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Olha-me rindo uma crianca
E na minha alma madrugou
Tenho razéo, tenho esperanca
Tenho o que nunca me bastou.

Bem sei. Tudo isto € um sorriso
Que € nem sequer sorriso meu.
Mas para meu ndo o preciso
Basta-me ser de quem mo deu.

(Fernando Pessoa)

Para Luiza e Mauricio,
Os dois sorrisos que despertam a minha alma todos os dias.
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You will not be able to stay home, brother.

You will not be able to plug in, turn on and cop out.
You will not be able to lose yourself on skag and skip,
Skip out for beer during commercials,

Because the revolution will not be televised.

The revolution will not be televised.

The revolution will not be brought to you by Xerox
In 4 parts without commercial interruptions.

The revolution will not show you pictures of Nixon
blowing a bugle and leading a charge by John
Mitchell, General Abrams and Spiro Agnew to eat
hog maws confiscated from a Harlem sanctuary.
The revolution will not be televised.

The revolution will not be brought to you by the

Schaefer Award Theatre and will not star Natalie

Woods and Steve McQueen or Bullwinkle and Julia.

The revolution will not give your mouth sex appeal.

The revolution will not get rid of the nubs.

The revolution will not make you look five pounds

thinner, because the revolution will not be televised, Brother.

There will be no pictures of you and Willie May

pushing that shopping cart down the block on the dead run,
or trying to slide that color television into a stolen ambulance.
NBC will not be able predict the winner at 8:32

or report from 29 districts.

The revolution will not be televised (...)

The revolution will not be right back after a message

about a white tornado, white lightning, or white people.

You will not have to worry about a dove in your

bedroom, a tiger in your tank, or the giant in your toilet bowl.
The revolution will not go better with Coke.

The revolution will not fight the germs that may cause bad breath.
The revolution will put you in the driver's seat.

The revolution will not be televised, will not be televised,
will not be televised, will not be televised.

The revolution will be no re-run brothers;

The revolution will be live.

(The Revolution Will not be Televised, Gil Scott-Heron)



RESUMO

CHIMENT]I, Paula Castro Pires de Souza. A TV Aberta no Brasil e o Desafio das Novas
Midias. Tese de Doutorado em Administracdo — Instituto COPPEAD de Administragéo,
Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2010.

O proposito desta tese foi contribuir para os estudos sobre midias, buscando a elaboracdo de um
modelo abrangente que permita explicar e relacionar os fatores que impactam a utilizacdo de
midias audiovisuais eletrdnicas no Brasil, com foco na TV aberta e nas transformacdes causadas
pela introducdo de novas midias, como Internet, TV paga, celular e games. Para tanto, foi
realizada uma ampla revisao da literatura sobre o tema, buscando os atributos das midias e dos
consumidores que influenciam seu uso e satisfacdo com as midias. Dado o carater exploratorio da
pesquisa e a auséncia de modelos abrangentes ja testados, foi realizada uma etapa qualitativa,
com 14 entrevistas em profundidade, visando a identificacdo de novas varidveis. Apds esta etapa,
foi realizada uma pesquisa quantitativa, com 1.000 entrevistas em seis capitais brasileiras. Os
dados coletados foram tratados e analisados utilizando, principalmente, a Modelagem de
Equacdes Estruturais. O modelo estrutural definido nesta pesquisa explicou 84% da Atitude, 91%
do Uso e 96% da Satisfacdo com as midias, indices excelentes que, junto com os bons indices de
ajustamento, reforcam a relevancia do modelo. Em linhas gerais, é possivel perceber que, nas
capitais brasileiras pesquisadas, a Atitude em relacdo as midias eletrénicas € influenciada
principalmente pela Imagem que esta midia projeta ao usuario em relacdo ao grupo social e
também pelo Entretenimento proporcionado pela midia, sendo que a Comunicagdo, o Habito e o
Contelldo também tém um papel relevante. J& o Uso é fortemente influenciado pelo
Entretenimento, enquanto que a Satisfacdo e fortemente influenciada pela Atitude. O papel
moderador de caracteristicas do consumidor como idade, classe social e nivel de instrucao

também foi verificado na pesquisa.



ABSTRACT

CHIMENT]I, Paula Castro Pires de Souza. Broadcast TV in Brazil and the New Media
Challenge. D.Sc. Thesis in Business Administration — Instituto COPPEAD de Administragéo,
Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2010.

The thesis purpose was to contribute to media studies, elaborating a comprehensive model that
includes the factors that impact the electronic media use in Brasil, focusing on broadcast TV and
the transformations brought by the new media, such as pay TV, Internet, cell phones and games.
A review of the literature was developed to identify the dimensions of media and consumers that
influence use and satisfaction. Then, a qualitative research was developed, with 14 in-depth
interviews, followed by a survey with 1.000 interviews in six Brazilian capitals. The collected
data was analyzed using Structural Equation Modeling. Overall, the structural model explained
84% of Attitude, 91% of Use and 96% of Satisfaction, with very good fit indexes. It was found
that, in the research cities, Attitude towards electronic media is influenced by the Image that the
media projects to the user and by the Entertainment that the media allows. Communication, Habit
and Content also perform a significant role. The media usage is strongly influenced by
Entertainment and Satisfaction is strongly influenced by Attitude. It was also found that
consumer characteristics such as age, social class and instruction play a moderator role in the

model.
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1. APRESENTACAO

Este capitulo esta organizado da seguinte forma: em primeiro lugar, o tema da tese é introduzido,
propiciando um panorama geral da situacdo que motivou a pesquisa. Em seguida, o problema
especifico da pesquisa € apresentado. Dando prosseguimento, os objetivos do estudo sdo
apresentados, bem como a sua delimitacdo e relevancia. Por fim, é apresentada ao leitor a

estrutura da tese.

1.1  INTRODUCAO

“A ruina dos velhos paradigmas foi mais rapida que o surgimento de
novos, gerando péanico naqueles que mais investiram no status quo e
curiosidade naqueles que viam oportunidades na mudanca.” (JENKINS,
2006, pg. 34)

10 de novembro de 2009. O Brasil foi tomado por um apagdo sem precedentes. “Nunca antes na
historia — recente — deste pais” os cidaddos ficaram tanto tempo sem energia elétrica. Sem sinal
de transito, sem elevador, sem televisdo. Incrédulos, os brasileiros pensavam em como todo um
estilo de vida era fragil e dependente das tecnologias. No meio do caos, uma centelha de

atividade frenética funcionava a todo vapor: o Twitter.

Pelo Twitter, foi possivel saber que havia mais de cinco estados afetados. E que o problema era
em Itaipu. Que talvez o apagdo fosse obra de uma agéncia de propaganda promovendo o filme

“2012”. E que talvez fosse hora de correr para as montanhas...

A atividade midiatica persistia apesar da falta de luz, passando de pessoa para pessoa, huma rede
de emissores e receptores que muitas vezes trocavam de papéis, sem fontes oficiais, construindo
passo a passo a inteligéncia coletiva, informando e entretendo - pelo menos enquanto durassem as

baterias dos celulares.



2

E neste mundo em constante transformagdo — no qual algumas tecnologias tradicionais ruem
enquanto novidades emergem a todo momento — que o presente estudo esta inserido. Um mundo
que vive um quadro de mudangas sem precedentes, com transformacdes tecnoldgicas alterando o
modo como as pessoas trabalham, interagem e vivem. Diante das inovacfes — assim como dos
apag0es — as pessoas se dividem. Algumas adotam uma postura apocaliptica, advogando o final
dos tempos e o término do jeito tradicional de fazer as coisas. Outras adotam uma visdo
messianica, como se a tecnologia fosse, sozinha, capaz de resolver todas as mazelas humanas
(DESJEUX, 2008).

Controvérsias a parte, as tecnologias sdo desprovidas de ética e ético ou ndo serd o uso que for
dado a elas, ndo cabendo julgar se uma inovacgéo, por si s, € boa ou ruim. Independente de
qualquer avaliacdo, as novas tecnologias estdo ai, e seu efeito na sociedade é inegavel. Internet,
banda larga, telefonia mével, TV Digital, TV a Cabo, TV em cores, computadores pessoais,
laptops, cAmeras digitais, CDs e DVDs séo apenas algumas das inven¢6es que mudaram o mundo
nos Gltimos 40 anos. Wi-fi, WiMAX, HDTV, RSS, HTML, HTTP, POP, SMTP, FTP, GSM. 3G,
SMS, RFID, HDTV, Blu-Ray, Google, blogs e Twitter sdo alguns elementos de uma sopa de
letras que ndo para de crescer. Mais do que descrever o que cada sigla significa ou explicar
detalhadamente cada tecnologia, € importante compreender os usos e beneficios de alguns

elementos-chave na nova ordem das coisas.

Quando uma nova ordem é mencionada, ndo se trata apenas de retdrica, mas de algo palpavel,
que j& pode ser sentido e vivido pela maioria das pessoas. A amplitude das transformacGes
transcende a revolugdo da Internet, incluindo uma nova realidade de consumo de midias que se
espalha rapidamente pelo pais e incorpora outras plataformas, como celular, games e a propria
TV.

Jenkins (2006) explica que os meios de comunicacdo estdo convergindo e este novo paradigma
pressupde que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas. Para o
autor, a convergéncia refere-se ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia,
a cooperacao entre mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos pablicos dos meios

de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
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que desejam. A convergéncia &, portanto, uma palavra que define transformac6es tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais. Ela ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados
que sejam, mas dentro da cabeca dos individuos e em suas interacdes pessoais com outros. Neste
contexto, ndo é mais possivel pensar numa midia isoladamente, sem compreender o ecossistema

como um todo.

Bill Gates, o dono do império Microsoft, anunciou em 2007 que a Internet revolucionaria a
televisdo em cinco anos, por causa da explosdo do contetdo de video on-line e da fusdo dos
computadores com os aparelhos de TV (ADNEWS, 2007). Ainda na perspectiva global, Burghin
(2004), afirma que a reacdo das empresas de televisdo a reducdo de receitas publicitarias oriundas
do modelo tradicional j& pode ser sentida. Tais empresas tém iniciado a utilizacdo de
interatividades com aparelhos celulares, via SMS (short message services ou “torpedos”), para
gerar novas fontes de receita e criar uma audiéncia mais engajada, permitindo formas néo
tradicionais de publicidade. Scott Donaton, editor da revista americana Advertising Age, declarou,
em recente visita ao Brasil, que o0 pais é o paraiso dos saudosistas dos anos de gloria da midia de
massa, quando esta conseguia atingir 40% da populacdo com um comercial de 30 segundos
veiculado numa grande rede. Entretanto, para ele, os sinais de que a fragmentagdo das midias
acontecera no Brasil como ocorreu nos EUA séo evidentes (DONATON, 2007).

A realidade americana difere da brasileira e mostra um cenario bastante fragmentado. Segundo
levantamento realizado por Steinberg (2009) para a Advertising Age, a forma tradicional de se
assistir TV esta perdendo popularidade: em 1980, os principais programas da TV americana
marcavam uma média de 21,7 pontos de audiéncia. Hoje, este nimero caiu para uma média de 13
pontos. A audiéncia total dos quatro principais canais de TV norte-americanos caiu 42% desde
1994 (STEINBERG, 2009).

Enquanto isso, outras formas de consumo de video ganham mais espaco: mais de um quarto dos
lares americanos possuem gravadores digitais de video (DVRs). Até 2014, este nimero deve
chegar a quase metade dos lares. Contetdo de video on demand foi consumido em 2009 por 42%
dos lares, devendo chegar a 64% em 2014 (STEINBERG, 2009). E isso tudo falando apenas das
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outras formas de se consumir TV através do préprio aparelho de TV, sem falar no consumo de
contetdo de produtos de televisdo através do computador e da Internet.

De acordo com a Nielsen (2009, apud STEINBERG, 2009), 4,2 milhdes de lares assistiram aos
comerciais veiculados na estréia da nova temporada do seriado Desperate Housewives. Mas
outros 700 mil lares assistiram ao episddio até trés dias depois da exibi¢do original, gracas a
gravadores digitais de video. O programa tem 217 mil fas no Facebook. Ao passo que a
tecnologia da origem a novas formas de acesso ao contedo, esses nimeros menores ganharéo

importéncia para os olhos das redes de TV, e, obviamente, aos anunciantes que as mantém.

Foram vistos on-line 95,3 bilhdes de videos em 2008 e 104,3 bilhdes apenas entre janeiro e
outubro de 2009 (NIELSEN, 2009 apud STEINBERG, 2009). O Hulu, site de compartilhamento
de videos, parceria entre Disney, News Corp. e NBC Universal, teve 583,2 milhdes de videos
vistos em setembro de 2009, contra 145,8 milhdes do mesmo periodo do ano anterior. De acordo
com a Nielsen, o tempo gasto assistindo videos nas redes sociais aumentou 98% de um ano para

o outro (503,8 milhdes de minutos em outubro de 2008 e 999,4 milhdes em outubro de 2009).

Steinberg (2009) destaca também os novos aparelhos de entrega de conteldo de video que
acabam de chegar ao mercado e ddo mais indicios do que poderéa ser o futuro da TV: uma série de
aparelhos passardo a funcionar como set-top boxes, permitindo encontrar e assistir contetdo por
streaming na tela em que quisermos. PS3, Xbox, Roku e o Apple TV sdo apenas alguns desses
novos aparelhos que de imediato funcionardo como plataforma para assistir conteddo em video
da web, mas, no futuro, permitirdo assistir seriados e programas de TV. A grande varejista Best
Buy pretende disponibilizar uma tecnologia de download de video em todos os eletronicos que
podem ser conectados a Internet. Tudo isso indica uma mudanca ndo s6 na forma de distribuigéo
de contetdo de televisdo, mas também, ¢ claro, na forma de se rentabilizar esse contetudo, com

mais players disputando a verba publicitaria que antes ia somente para as redes de TV.

Em contraponto, para o diretor de marketing da Rede Globo, “a TV aberta continua sendo a
midia de massa mais rentavel e eficiente do mercado brasileiro” (INTER-MEIOS, 2008). O
mercado publicitario corrobora este otimismo. Segundo o relatorio Inter-Meios (2009), a
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televisao aberta € responsavel por 60,2% do total das verbas investidas em midia e cresceu 259%
nos ultimos 12 anos, chegando a mais de 12 bilhdes de reais de faturamento em 2008.

Mesmo com uma realidade bastante peculiar e crescentes investimentos publicitarios, a TV aberta
no Brasil também enfrenta desafios. Em novembro de 2009, foram computados os piores indices
de audiéncia do horério nobre, com apenas 55% dos aparelhos ligados (ADNEWS, 2009).

1.2. O PROBLEMA

““Todos os dias de manha, na Africa, o antilope desperta.

Ele sabe que tera de correr mais rapido que o mais rapido dos leGes,
para nao ser morto.

Todos os dias, pela manha, desperta o ledo.

Ele sabe que tera de correr mais rapido que o antilope mais lento, para
ndo morrer de fome.

N&o interessa que bicho vocé €, se ledo ou antilope.

Quando amanhece, é melhor comecar a correr.”

(Provérbio africano, citado por FRIEDMAN, 2005, pg. 135)

Opinides tdo dispares e contundentes como as apresentadas aqui ressaltam dois fatos: o primeiro
é a importancia da TV aberta nos mercados brasileiro e mundial, como a grande lider entre as
midias, seja em faturamento ou em alcance (MIDIA DADOS, 2009). O segundo é a
transformacéo sofrida pelo meio, que ja é um fato em alguns paises e traz incertezas quanto a

magnitude e velocidade.

Como ja foi dito, para Jenkins (2006), a ruina dos velhos paradigmas foi mais rapida que o
surgimento de novos, 0 que gerou panico entre os defensores do status quo e curiosidade em
quem percebeu oportunidades ligadas a mudanca. Entretanto, apocalipticos e messianicos

compartilham uma incerteza: o que o futuro reserva para as midias?

O mundo vive um processo de mudancas tecnologicas, econdémicas e sociais, desencadeado pelo

desenvolvimento e implementacdo de tecnologias de informacdo. Essas mudancas afetam os
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negdcios, as empresas, 0s processos de trabalho, os consumidores, fornecedores, profissionais e
cidaddos como um todo e, em especial, tém liderado uma verdadeira revolucdo na industria de
entretenimento, que afeta diretamente a TV aberta. A convergéncia é também uma transformacéo
cultural, na medida em que as pessoas sdo incentivadas a procurar informaces e criar conexdes
entre contetdos de midia dispersos (JENKINS, 2006).

Diversos autores destacam uma tendéncia mundial que emergiu nos daltimos anos: o
fortalecimento do consumidor (BALASUBRAMANIAN ET AL, 2006; AHLERS E HESSEN,
2005; COURT ET AL, 2005; GRANT, 2005; WIND E MAHAJAM, 2002). Bradley e Bartlett
(2007a) declaram que o paradigma da inddstria de televisdo mudou de um modelo controlado
pela rede de TV para um modelo controlado pelo consumidor. E possivel vislumbrar uma
evolucdo para este modelo, centrado no conteudo e no consumidor, no qual personalizacéo,
interatividade e geracdo de conteudo possibilitam novas formas de programacéo e de propaganda,
como por exemplo a segmentagdo de comerciais com base naquilo que uma pessoa efetivamente

tem interesse em assistir.

O avancgo da Internet € outra tendéncia, que ja provoca uma evasdo da audiéncia de midias
tradicionais, como jornais e mesmo a TV (BRADLEY E BARTLETT, 2007a; JEPSEN, 2006;
BLACKSHAW, 2006; COURT ET AL, 2005; DIMMICK ET AL, 2004; KAYE E JOHNSON,
2003). Mudancas em modelos de negdcios tradicionais como o das agéncias de propaganda ja

podem ser sentidas e o cenario é de ebulicdo e muita discussdo sobre os rumos futuros.

Apesar do infeliz quadro de desigualdade social de nosso pais, o Brasil ja possui a décima
populacédo de internautas do mundo e superou em horas médias de navegacao na Internet paises
desenvolvidos como Franca, Japdo, Estados Unidos, Espanha e Alemanha. Pesquisas recentes
mostram que o0 acesso das classes C e D a Internet ja € uma realidade no Brasil, com 50% dos
acessos no pais sendo realizados de uma das 108 mil lan-houses existentes. Em 2009, 64,8
milhGes de brasileiros tiveram acesso a Internet, considerando todos os pontos de acesso, como
lan-houses, bibliotecas, trabalho ou mesmo de casa. Considerando apenas residéncia e trabalho,
46,6 milhdes de brasileiros estdo conectados (IBOPE NIELSEN ON-LINE, 2010). A pesquisa
PNAD (2008) mostra que 34,8% dos brasileiros utilizaram a Internet nos trés meses pesquisados
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em 2008. A pesquisa aponta que esta taxa é superior a 51% em todas as faixas etérias até 24 anos
e chega a 40,3% na Regido Sudeste.

A definicdo do padrdo japonés para a implantacdo da TV Digital no Brasil incorpora novas
questBes a tematica, como a possibilidade de transmissdo em alta defini¢do, a mobilidade da TV e
a interatividade. Atualmente, a competigdo no setor néo se limita as redes de TV, incluindo novos
entrantes potenciais, como empresas de telecomunicacdes e empresas da Internet, além da troca

de conteudos de forma gratuita entre usuarios.

Dentro de um cenério de muitas mudangas e incertezas e, por isto mesmo, de grandes
oportunidades, este estudo procura lancar uma luz sobre os possiveis futuros da TV aberta no
Brasil, dadas as mudancas no comportamento do consumidor e o advento das novas tecnologias
que criam 0s novos meios de comunicagdo, como Internet, celular e tocadores de &udio e video.

Para tal, a pesquisa respondera as seguintes perguntas:

Como as novas midias impactam a utilizacdo de TV aberta no Brasil? Quais os fatores que

influenciam esta utilizagdo?

1.3. OBJETIVOS DO ESTUDO

1.3.1. Objetivo Principal

“Nao so ficardo todos ensopados, como serdo atingidos por raios antes
que fagam um progresso significativo.”

(Sandy Grushow, presidente da FOX Television, comentando o
despreparo das redes de TV para a evolucdo miditica, citado por Jenkins,
2006, pg 102)

O objetivo principal desta tese é propor e testar um modelo que permita explicar quais os fatores
que impactam a utilizagdo de midias audiovisuais eletrénicas no Brasil, com foco na TV aberta e
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nas transformacdes causadas pela introducdo das novas midias, como Internet, TV paga, celular e

games.

Para tal, sdo considerados o0s seguintes objetivos intermediarios:

1.3.2. Objetivos Intermediarios

e Pesquisar a historia recente das midias estudadas (TV aberta, TV paga, Internet, celular e
games) e investigar quais as principais transformacdes no consumo das midias

tradicionais advindas da introdugdo das novas midias.

e Desenhar o ecossistema da TV aberta no Brasil e estabelecer as novas fronteiras desta

industria convergente.

e Identificar os fatores (caracteristicas das midias e dos consumidores) que impactam a

utilizacdo de TV aberta e de novas midias.

e Desenvolver um modelo que procure explicar e relacionar os fatores que impactam na

utilizacdo e satisfacdo com as midias, e como estes fatores se relacionam.

e Testar o modelo.

e Identificar tendéncias futuras e possiveis mudangas nos modelos de negocios.

e Tracgar recomendagOes para as empresas que atuam no ecossistema, especialmente as

emissoras e redes de TV.



1.4. DELIMITACAO DO ESTUDO

“A primeira tentacdo do estudante é fazer uma tese que fale de muitas
coisas. Se se interessa por literatura, seu primeiro impulso é escrever
algo como A Literatura de Hoje. Tendo que restringir o tema, escolhera
A Literatura Italiana do Pos-Guerra aos anos Sessenta. Teses deste tipo
sdo perigosissimas.” (ECO, 1977, pg 7)

Toda pesquisa precisa de escolhas para chegar a alguma concluséao relevante e contribuir para o
aumento do conhecimento em sua area. Chega-se, portanto, a um dos principais dilemas do
pesquisador: o foco. Sem foco ndo se chega a lugar algum e, a0 mesmo tempo, é uma tarefa

ingloria definir qual aspecto especifico de um tema abrangente escolher.

Numa industria marcada por uma intensa competicdo, oriunda ndo sé dos players tradicionais,
mas de novos entrantes que atuavam anteriormente em outras industrias, tais escolhas sdo ainda
mais penosas. Porém, sdo ainda mais importantes. Com fronteiras cada vez mais ténues, cabe ao

pesquisador definir que aspectos e que elementos abordara dentro do tema escolhido.

Este estudo trata de midias eletrénicas audiovisuais no Brasil, lancando uma luz sobre uma
realidade estratégica que, como mostram os estudos de Bethlem (1999), é bem distinta da de

outros paises. As midias estudadas estdo divididas em dois grandes grupos.

De um lado, estd a TV aberta, representada pelas cinco grandes redes nacionais de televisao,
Globo, SBT, Record, Band e RedeTV, que correspondem juntas a mais de 85% da audiéncia de
TV aberta no pais (MIDIA DADOS, 2009).

Foram estudadas também as novas midias eletronicas audiovisuais. Foram pesquisados 0s novos
meios de entretenimento eletronico citados em estudos anteriores como relevantes modificadores
dos habitos de consumo de midia: TV paga, Internet, telefone celular, games e tocadores de MP3
e MP4 (EVELAND, 2003; DIMMICK ET AL, 2004; COULTER E SARKIS, 2005; SAXTON,
2001; LEE E FABER, 2007).
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1.5. RELEVANCIA DO ESTUDO

“A medida que os anunciantes perderem a capacidade de invadir o lar e

a mente dos consumidores, serdo obrigados a aguardar um convite. 1sso
significa que os anunciantes tém de aprender que tipos de conteudo
publicitario os clientes estardo realmente dispostos a procurar e a
receber.” (Scott Donaton, citado por JENKINS, 2006, pg 102)

Segundo a teoria de Darwin (1859), amplamente aceita até os dias de hoje, as espécies que
sobrevivem nédo sdo as mais fortes ou as mais inteligentes, mas as que possuem maior capacidade
de adaptagdo. Assim, as empresas que sobreviverdo no ambiente de proliferacdo de midias serdo
aquelas que conseguirem explorar tanto as oportunidades de nicho e marketing um-para-um
quanto as oportunidades de comunicacdo de massa e, para tal, investir em pesquisas e debater o
futuro é fundamental (GRITTEN, 2007). Neste sentido, as recomendacdes oriundas deste estudo
poderao ser Uteis aos profissionais da midia em geral e da TV aberta em particular.

O estudo também é relevante por tratar de uma industria importante, tanto do ponto de vista de
alcance, quanto do ponto de vista politico e cultural. A indudstria de televisdo faz parte da
industria de entretenimento (REIS, 2004) que é uma das principais atividades econémicas do
mundo. Os americanos gastam, por ano, pelo menos 130 bilhdes de horas e mais de 260 bilhGes
de dolares em formas legais de entretenimento. Na escala global, estima-se um gasto de meio
trilhdo de ddlares (VOGEL, 2004). De acordo com a pesquisa Top Thirty Global Media Owners,
da ZenithOptimedia (2007), a Time Warner, uma gigante do setor, obtém cerca de US$ 28
bilndes em receita com midia, o que representa 13% da receita somada das 30 empresas

participantes do ranking.

As constantes fusdes na industria de midia e entretenimento apresentam ganhos de sinergia,
devido a alavancagem do poder de difusdo de informacao e cada um dos conglomerados busca ter
no seu portfélio o maior nimero de midias diferentes: jornais, revistas, radios, televisao, livros,
filmes, TVs a cabo, canais de satélite, discos/CDs, fitas de video/DVDs e rede de cinemas (Reis,
2004).
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A tabela 1 traz o ranking de 2007 dos maiores grupos ou empresas do ramo do entretenimento. E
interessante observar a variedade de empresas que compdem o ranking, tendo suas origens em

diferentes etapas da cadeia de valor de entretenimento.

Tabela 1:Ranking internacional da indUstria de entretenimento (Fonte:Fortune Global 500, 2007)

Posicao Lucro
Posicado Empresa Global | Receita (US
500 Milhdes)
1 Time Warner 137 44,788.0 6,552.0
2 Walt Dysney 191 34,285.0| 3,374.0
3 News Corp. 266 25,327.0 2,314.0
4 Bertelsmann 281 24,211.0 2,636.0

No Brasil, a TV aberta é a grande formadora de opinido publica do pais, levando informacéo e
entretenimento a mais de 95% dos domicilios. O brasileiro gasta em média cerca de 5 horas e 4
minutos na frente da televisdo, diariamente (IBOPE, 2006).

Média de Horas por dia e por pessoa

5:09
5:02 -
4:55 ~
4:48 ~
4:40 ~
433 437
4:26
4:19

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Figura 1: Média de horas que brasileiros passam por dia a frente da televisdo (Fonte: Ibope, 2007)

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE — PNAD (2008) destaca que mais de
95% dos domicilios brasileiros possuem pelo menos um aparelho de televisdo, nimero que
supera a quantidade, por exemplo, de domicilios que possuem uma geladeira, o que surpreende

aqueles que caracterizam a televisdo como um bem supérfluo.
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Figura 2: Percentagem de domicilios com servicos e bens duraveis — 2008 (Fonte: PNAD 2008 — IBGE)

Em relacdo as verbas publicitarias, a figura 3 mostra que a TV aberta mantém a supremacia no
recebimento de verbas destinadas a midia nacional, alcancando 59% da verba anual de R$21,4
bilhdes (MIDIA DADOS, 2009).
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Figura 3: Distribui¢do dos Investimentos em Midia no Brasil - 2008 (Fonte : Midia Dados 2009)

Com a tecnologia evoluindo rapidamente e permitindo praticamente qualquer tipo de insercéo,
interatividade e midia, o consumidor é a peca fundamental que definira 0 novo modelo de
distribuicdo de conteudos. Por isto, estudar a percepcdo e aceitacdo das novas midias e 0s
impactos na TV aberta torna-se fundamental para avaliar os futuros modelos das inddstrias de
informac&o e entretenimento, inclusive as oportunidades estratégicas oriundas da implantagdo da
TV Digital no Brasil.

O estudo integra uma linha de pesquisa do Instituto Coppead de Administracdo que objetiva
mapear diversas inddstrias envolvidas, ativamente ou passivamente, no processo de convergéncia
de negdcios e os efeitos das mudancas no direcionamento estratégico destas empresas. O foco se
estabelece nas empresas de TelecomunicacBes, Midia e Entretenimento, que segundo Wirtz
(2001) sofrerdo reconfiguracdo nas suas industrias. Santos (2006) avaliou a reconfiguracdo das
industrias do ponto de vista das operadoras de telefonia mével no Brasil. Silva (2005) abordou o
impacto das novas tecnologias num estudo sobre a sofisticacdo da gestdo e o direcionamento
estratégico no setor de producdo do cinema brasileiro. Mattos (2007) tratou da questdo da
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reconfiguracdo na industria de TV aberta no Brasil, explorando as percepg¢des dos executivos das

maiores redes do pais.

Dada a escassez de estudos abordando o tema do ponto de vista do consumidor, especialmente no
Brasil, a pesquisa pretende ser um degrau na escada do conhecimento, servindo de referéncia e
auxilio para outras futuras. Propde-se também a lancar uma luz e contribuir para a formagdo das

estratégias das empresas que atuam no setor, que experimentam hoje desafios e incertezas.

1.6. ESTRUTURA E ORGANIZACAO DO TRABALHO

“Toda marcha de mil milhas comega com o primeiro passo.”
(dito popular)

Esta tese estd organizada em oito capitulos, sendo o primeiro deles esta introducéo, que apresenta
0 tema da tese, propicia um panorama geral da situacdo que motivou a pesquisa, introduz o

problema especifico da pesquisa, 0s objetivos, a delimitagéo e a relevancia do estudo.

O segundo capitulo trata da contextualizacdo do tema, apresentando a TV aberta e as novas

midias investigadas na tese.

No terceiro capitulo, é feita a fundamentacdo tedrica do trabalho, com a apresentacéo da revisdo
da literatura sobre estratégia, inovacdo e modelos de negocios das midias, além do levantamento

dos fatores relativos as midias e dos fatores relativos aos consumidores das midias.

Com base nesta fundamentacéo teorica, o capitulo quatro apresenta o modelo conceitual proposto

e as hipoteses da pesquisa.

O quinto capitulo descreve o método utilizado na pesquisa, explicando as decisdes relativas as
etapas exploratéria e descritiva da tese, critérios de amostragem, coleta e tratamento dos dados,
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além de explicitar as defini¢cbes constitutivas e operacionais dos construtos do modelo proposto.
Neste capitulo também € apresentada a matriz de amarragdo da pesquisa.

No sexto capitulo, sdo apresentados os resultados da etapa qualitativa da pesquisa, com as
conclusdes que permitiram a elaboracdo do modelo final e a operacionalizagdo dos construtos da
pesquisa.

Ja no setimo capitulo, sdo apresentados os resultados da etapa quantitativa, com as analises
amostrais, analises fatoriais confirmatorias, analise do modelo de mensuracédo, analise do modelo

estrutural e teste das hipoteses.

Finalmente, o oitavo capitulo apresenta as conclusdes do estudo, 0 ecossistema e 0s cenarios
futuros desenvolvidos para as midias, além das implicacbes académicas e gerenciais,

recomendacdes da tese e sugestdes para pesquisas futuras.

Ap0s as referéncias bibliograficas, sdo incluidos alguns apéndices, com o roteiro e o questionario

utilizados na coleta de dados.



16

2. CONTEXTUALIZACAO

O presente capitulo trata da contextualizacdo das midias que s@o objeto de estudo desta tese. Para
tal, se organiza em duas grandes partes, sendo a primeira uma apresentacdo da TV aberta e a

segunda, das novas midias pesquisadas.

Em relacdo a TV aberta, € apresentado um breve histérico no mundo e no Brasil, seguido de uma
explanacdo sobre o cenario atual, a TV digital, 0 modelo de negdcios e a regulamentacdo do

setor.

Em seguida, sdo apresentadas as novas midias estudadas: TV paga, Internet, celular, games e

tocadores de mp3 e mp4.

21. ATV ABERTA

2.1.1. Breve Histérico da TV Aberta no Mundo

“Santa Clara, padroeira da televisdo

Que a televisdo néo seja o inferno, interno, ermo

Um ver no excesso o eterno quase nada (quase nada)

Que a televisao néo seja sempre vista

Como a montra condenada, a fenestra sinistra

Mas tomada pelo que ela é

De poesia”.

(Santa Clara, padroeira da televiséo, Caetano Veloso, 1991)

Em 1930, nos Estados Unidos, foi realizada a primeira transmissdo experimental de TV, pela
NBC. O nascimento da televisdo comercial foi marcado pela exibicdo pela RCA, na “World’s
Fair” de 1939, do primeiro discurso presidencial transmitido na televisdo. Em 1939, a NBC
iniciou transmissdes regulares e os primeiros aparelhos de TV comecaram a ser comercializados
(MORALIS, 1994).
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Em 1945, o estabelecimento de um padrdo Unico e o fim da guerra acarretaram um crescimento
explosivo para a televisdo. Nesta época, as dinamicas envolvendo tecnologias, regulamentacéo e
modelo de negdcios do radio ja haviam definido as possibilidades para as redes de TV. A
migracdo de consumidores do radio para a TV foi rapida. Em 1949 a TV j& havia tirado 41% da
audiéncia do radio e em 1951 ja existiam cerca de oito milhGes de aparelhos de TV em uso
(BRADLEY E BARTLETT, 2007a).

Seguindo o0 modelo do radio, muitos dos primeiros programas de TV eram patrocinados por uma
Unica empresa, que inseria seu nome e produtos nos shows o maximo possivel. O periodo que
compreende as décadas de 40 a 50 foi chamado de “Era de Ouro” e caracterizou-se por um
enorme crescimento da programacao, incluindo comédias de situacdo, shows policiais, westerns e
noticiario regular. As maiores estagcbes conseguiam lucros imediatos e impressionantes, mas o
negocio ainda era uma aposta, com performances de programas muito dispares e muito

desperdicio.

Desde esta época, uma rede de televisdo era uma estrutura na qual uma operacéo central oferecia
programacdo que produzia ou comprava de uma fonte externa para multiplas estacfes de
televisdo em diferentes mercados geogréficos. As redes e estagdes faziam dinheiro com
propaganda nacional ou local. A funcédo principal da rede era de intermediaria entre publicitarios
e produtores de programas de um lado e as estagdes locais de outro, garantindo economia de
escala e menores custos de transacdo (BRADLEY E BARTLETT, 2007a).

Nos primeiros anos da TV nos EUA, as emissoras eram “American Broadcast Corporation”
(ABC), “Columbia Broadcast System” (CBS) e “National Broadcasting Corporation” (NBC),
comumente entituladas as “Trés Grandes”. Apds décadas competindo unicamente entre si, estas

empresas viram o cendrio se transformar gradual e dramaticamente.

A TV a cabo surgiu nos EUA em 1948 para fornecer TV a pequenas comunidades que nédo
podiam receber os sinais aéreos devido a dificuldades de terreno ou distancia das emissoras, bem
como para melhorar a recep¢do do sinal de TV em &reas remotas. Em 1950, os sistemas de cabo
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tinham 14.000 assinantes em 70 comunidades. No final da década de 70, este nimero chegava a
16 milhGes de domicilios (BRADLEY E BARTLETT, 2007a).

Apesar do crescimento, a realidade nos anos 70 era que um domicilio americano medio tinha 7
canais de TV para escolher e as “Trés Grandes” dominavam 90% da audiéncia, com forte poder
de barganha e um oligopdlio de fato. A partir de 1970, importantes mudancas de regulagdo
acabaram modificando este cenario e favorecendo o surgimento de novos competidores. Nos
anos 90, a regulamentacao foi novamente modificada, j& que o cenario estava transformado: as
“Trés Grandes” detinham apenas 41% da audiéncia e a copeti¢do era acirrada, com 883 emissoras
comerciais no pais (BRADLEY E BARTLETT, 2007a).

Atualmente, 98,2% dos americanos tém pelo menos uma TV em casa, recebem em média 106
canais e assistem 4 horas e 35 minutos de TV por dia, sendo que 65,5 milhdes assinam TV a
cabo. As grandes emissoras, ABC, CBS, NBC e Fox competem num mercado fragmentado e
procuram se adaptar a realidade das novas midias, oferecendo seus conteudos em multiplas
plataformas, como downloads pelo iTunes ou Amazon Unbox, streaming pelo YouTube, em seus
sites oficiais ou pelo Hulu.com, além de video on demand (VOD) pela Apple TV, Tivo e outros
set-up-boxes. Com estas iniciativas, a receita direta de venda para os consumidores vem se

somar ao modelo tradicional de remuneracdo por subsidio cruzado (propaganda).

2.1.2. Historia da TV Aberta no Brasil

“O homem na lua, as torres gémeas no chdo, Senna no topo do padio,
Gabriela no alto do telhado e nos, milhGes de brasileiros de todos os
cantos, debrugados sobre a mesma janela: a televisao”.

(SOUTO MAIOR, 2006)

No Brasil, a historia da TV Aberta comecou com Assis Chateaubriand, jornalista e proprietario

dos Diérios Associados - uma cadeia de jornais e emissoras de radio - que inaugurou a PRF-3 TV
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TUPI de Sdo Paulo, em 18 de setembro de 1950, tornando o Brasil o quarto pais do mundo e o

primeiro da América do Sul a implantar a televiséo.

A TV Record foi a segunda a entrar no ar no pais, em 27 de setembro de 1953, com a exibicédo de
um programa musical, que seria uma caracteristica marcante da sua programacdo. Entre os
objetivos da emissora na década de 60 estava a expansdo da distribuicdo do sinal dentro do

Estado de Sdo Paulo.

Durante a primeira década de sua existéncia, a TV Tupi foi lider absoluta, mas nos anos 60 as
emissoras concorrentes aprimoraram sua programacdo para lutar pela audiéncia. Apesar da
concorréncia e das dificuldades técnicas provocadas pelos diversos incéndios que atingiram a
Record no final dos anos 60, a emissora cresceu e alcangou o primeiro lugar de audiéncia. Na
mesma época, 0 empresario e comunicador Silvio Santos passou a fazer parte da TV Record,
controlando 50% das acoes.

A TV Globo do Rio de Janeiro, a primeira concessao da empresa que mais tarde formaria a Rede
Globo de Televiséo, entrou no ar em 26 de abril de 1965, no canal 4. Fundada e dirigida pelo
empresario Roberto Marinho, a TV foi criada dentro de um grupo ja experiente no ramo de
midias e comunicagdo, as Organizagdes Globo, que também contemplavam o Jornal O Globo e a
Radio Globo. Desde o inicio, a TV Globo buscou se diferenciar a partir de um conceito de

qualidade na televisao brasileira.

Em 1967, foi criada, por Jodo Saad, a TV Bandeirantes de S&o Paulo, que oferecia uma
programacédo com forte base no jornalismo, esporte e entretenimento, como filmes, programas de

auditdrio e musicais.

Em 1968, a Rede Globo foi pioneira ao transmitir via satélite o langamento da nave espacial
Apollo IX. A operacdo em rede nacional foi iniciada em 1969 com o Jornal Nacional, o primeiro
telejornal brasileiro a ser transmitido nestes moldes. Para tal foram captados recursos através de

acordo com o grupo Time-Life.
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Ainda em 1969, ocorreu um incéndio na sede da TV Bandeirantes, 0 que obrigou a empresa a
investir em novos aparelhos, tornando-se a TV com o0s equipamentos mais modernos. Por conta
disto, a Bandeirantes foi uma das pioneiras na transmissédo em cores, no ano de 1972, junto com a
TV Record e a Globo.

Na década de 70, a Globo transmitiu ao vivo a Copa do Mundo de Futebol de 1970, e comegou a
implantar chamado de "Padrdo Globo de Qualidade”, com uma grade semanal fixa composta de
um horario nobre, preenchido com duas novelas, seguidas por um telejornal sintético, mais uma
novela e depois a linha de shows, filmes ou Globo Repdérter, sempre com bastante regularidade de
horério e programac&o. No final da década, este padrdo mostrou ser decisivo para a conquista da
lideranca da audiéncia, uma vez que as duas grandes redes, Record e Tupi, estavam se
deteriorando por falta de recursos e estratégia. Em 1977, toda a programacao da Globo passou a

SEr em cores.

O empresario Silvio Santos, que ja vinha desde os anos 60 produzindo seu programa dominical
de forma independente, inaugurava em maio de 1976 a TV Studios (TVS) do Rio de Janeiro. O
empresario e apresentador utilizava seu programa como principal canal de divulgacdo do Bal da
Felicidade, carné dividido em parcelas mensais que proporcionava prémios a clientes sorteados e
devolvia em mercadorias o capital principal investido. Na época, acreditava-se que ndo havia
espaco para uma nova rede de TV. A Rede Globo era lider de audiéncia com 60% dos pontos e
75% do investimento publicitario. A Record dominava 28% da audiéncia, embora com apenas
7% de share no bolo publicitario, enquanto a Rede Bandeirantes, com uma audiéncia de 12%,
atingia uma fatia de 18% do investimento publicitario. Ainda assim, em 19 de agosto de 1981 foi
colocado no ar o Sistema Brasileiro de Televisdo, com a transmisséo da assinatura de contrato

entre Silvio Santos e 0 governo federal.

A Band inovou em 1982, quando foi a primeira empresa comercial das Américas a operar uma
Rede de Televisdo por satélite, uma vez que para alcancar estados de menor densidade a
Embratel somente possuia dois canais, j& ocupados pela TV Tupi e pela TV Globo. Ainda na

década de 80, a empresa passou a investir no segmento esportivo, buscando diferenciacdo com o
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programa “Show do Esporte” que transmitia desde campeonatos de basquete americano até
Férmula Indy. Nesta época, a empresa adotou o slogan “Band o Canal do Esporte”.

Na década de 1980, a Record, com pouquissimo publico, comecou a operar em conjunto com a
TVS, praticamente como uma retransmissora do SBT. Este se consolidou no segundo lugar de
audiéncia e criou o slogan "Lider absoluto da vice-lideranca". Apesar de ter direcionado seus
programas para classes sociais mais baixas, ganhando 30% da audiéncia, o faturamento
publicitario ainda era menor que 5% do montante. Tal fato motivou a mudanca de foco para uma
programacao popular, porém com preocupac¢do com a qualidade, o que garantiu o segundo lugar
para 0 SBT durante toda a década de 90.

Em 1991, a Record sofreu uma mudanca do controle acionario, passando para as méaos da Igreja
Universal do Reino de Deus. Junto com a mudanca veio a idéia de ampliagdo da emissora para

uma rede nacional.

Em 1995, a TV Globo viveu um marco na sua historia: a inauguracdo do Projac e a unificacao,
em um s0 local, de toda a teledramaturgia da emissora. O Projac nasceu com o desafio de ndo ser
apenas um centro de producdo de conteudos para televisdo aberta, mas também de ser um centro
de criacdo, producgdo e geracdo de contedos, independente da multiplicidade de midias que se
viesse a encontrar. Nele, ja foram produzidos filmes e novelas para o exterior, 0 que mostrou um
caminho natural de crescimento, apesar da barreira imposta pela lingua portuguesa. A Globo
ocupou assim uma posicao entre as maiores produtoras de programas préprios do mundo, com

88% de producdo propria na programacao do horério nobre.

Mais jovem entre as grandes emissoras de TV aberta do pais, a RedeTV! entrou no ar em
novembro de 1999. Com uma programacao voltada principalmente ao entretenimento, intitulou-
se “A rede que mais cresce no Brasil”. A empresa conseguiu concessOes que anteriormente
pertenciam a TV Tupi, TV Excelsior e a TV Manchete, ja se lancando no mercado como uma
rede. A empresa investiu transmissdo de programas ao vivo, bem como na utilizacdo de

tecnologia de ponta, dando suporte principalmente aos programas de jornalismo e de auditério.
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A partir do ano 2000, as constantes mudancas de grade do SBT levaram a perda gradual de
audiéncia no horéario nobre para a Record. Esta passou a investir na compra de modelos
consagrados internacionalmente, como Roleta Russa e o Aprendiz, e retornou a investir em 2004
na producdo de novelas. Os numeros de audiéncia alcancados motivaram a construcdo de um
polo de teledramaturgia no Rio de Janeiro, o RecNov e, em 2006, a Record se consolidou na
vice-lideranga no horario nobre, apostando na dobradinha Jornalismo/Novela.

O ano de 2005 trouxe varias mudangas para o0 grupo Band, com a criacdo do canal Terraviva na
TV por assinatura, a inauguracdo da Rede Bandnews FM e a volta a dramaturgia. Ainda no
segmento de tevé por assinatura, Bandnews e Bandsports iniciaram o fornecimento de contetdo

exclusivo para operadoras de telefonia.

2.1.3. Cenario Atual
“O futuro ja chegou. S6 ndo esta distribuido de forma equilibrada”

(William Gibson, citado por Jenkins, 2006, p.13)

A predominancia da TV aberta entre as midias brasileiras permanece indiscutivel na primeira

década do século XXI, como pode ser visualizado na figura 4.
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Figura 4: Evolugdo dos meios — TGI (Fonte: Ibope Monitor, 2009)

Entretanto, alguns levantamentos recentes mostram recorde no numero de TVs desligadas em
novembro de 2009 (ADNEWS, 2009). Na primeira quinzena do més, de cada 100 aparelhos do
Brasil, somente 55 ficaram ligados entre 18h e Oh, horario nobre. O indice apresentado é o pior
desde 2004 na regido metropolitana de S&o Paulo. Em 2005, cerca de 63% das TVs ficaram
ligadas no horéario nobre (IBOPE MONITOR, 2009).

Enquanto alguns analistas do setor se preocupam, outros vislumbram uma industria altamente
rentvel e promissora, dada evolugdo dos investimentos publicitarios, que cresceram 259% nos

ultimos 12 anos.



1,400,000,000

1,200,000,000 -

1,000,000,000

800,000,000 -

600,000,000

400,000,000 -

200,000,000 4
197,683,689
0 : it = 3
- T Y- O e = - - T - S - T~ T - N - T B B B B B N T B T
9299999929893 %83932%88393959¢
E S EEFEEFEESEEZEEEEZESEEGE

Figura 5: Investimento por més TV aberta (Fonte: Intermeios, 2009)

82330
652015075800
5,512,039,111 5657477073 b
4.402,265.907
3,508,624495
5340230640
1331623788 4,462,465,835

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 201
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Entre as emissoras de TV aberta, 0 cenario continua bastante competitivo, com a Globo ocupando
a posicao de lideranca ha mais de 25 anos, mas cada vez mais ameacada pelas concorrentes. O
SBT, que historicamente ocupou a posi¢do de vice-lider, perdeu espago para a Record, que em
2006 empatou com ele na segunda colocagio (MIDIA DADOS, 2007).

Um dos grandes diferenciais da Globo, como ja foi dito, reside na sua capacidade de producéo de
contetdo. E, mais do que aos programas, a Globo deve seu sucesso a sua programacao. Desde a
década de 70, quando consolidou a sua lideranca, a Globo investiu na montagem de uma grade de
programacéo absolutamente democratica, almejando atrair todos os publicos, A, B, C, D, todos 0s

dias da semana.

Apesar da lideranca incontestavel da Globo numa midia que é, de longe, a mais poderosa do pais,
a situacdo ndo e tranqiila. Isto porque uma analise das tendéncias de longo prazo permite

perceber uma gqueda consistente na audiéncia, como € possivel perceber nas figuras 8 e 9.



Tabela 2: Audiéncia Duas Faixas (Fonte: MW Telereport, 2009)

2005 2006 2007 2008 2009

07:00:00-24:00:00 ligados 43,6 43,5 42,4 42,7 43,0
Globo 23,0 23,1 20,6 19,3 19,7

2005 2006 2007 2008 2009

06:00:00-30:00:00 ligados 34,5 34,6 33,8 34,2 34,8
Globo 18,1 18,2 16,3 15,4 15,8

2005 2006 2007 2008 2009
07:00:00-24:00:00

B Ugados EMciobo () share% Globo

Figura 8: Audiéncia 7h as 24h (Fonte: MW Telereport, 2009)
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Apesar da mudanca paulatina em relacdo a audiéncia, o faturamento continua apresentando
crescimento consistente, como é possivel perceber na figura 10. E comum ouvir de profissionais
de agéncias de propaganda as maximas: “Boto na Globo, eu vendo. Boto no outro, nao vendo.”
ou “Ninguém é demitido por anunciar na Globo”. A rede conseguiu um tal prestigio no mercado
que ndo precisava apresentar comprovantes de exibicdo, por exemplo (Chimenti e Nogueira,
2007).
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2.1.4. Televisao Digital

“A televisdo digital de verdade necessita que o conteudo seja filmado
digitalmente pelos estudios, distribuido digitalmente pelas estagdes de TV
e redes de cabo e assistido em aparelhos de TV digitais.” (WEI-
SKILLERN E MARCIANO, 2008)

A implantagdo de um sistema de televisdo digital no Brasil esteve em discusséo nos ultimos anos,
focando basicamente no impacto na etapa de transmissdo e distribuicdo na cadeia de valor. A
adocdo da televisdo digital implicou na alteracdo de padrdes de transmissdo e de recepcao,
provocando a necessidade de substituicdo de transmissores e antenas, alem dos aparelhos

receptores de televiséo.

A discussdo sobre a introducdo da tecnologia digital no sistema de televisao brasileiro perspassou

varias possibilidades criadas a partir da ado¢do da nova tecnologia. O primeiro impacto foi o
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aumento da definicdo da imagem e da qualidade de som, o chamado HD (high-definition). A
transmissao de varios programas em um Unico canal era outra, chamada de Multiprogramacdo. A
Mobilidade, permitindo a transmissao de TV em dispositivos moveis, como aparelhos celulares,
foi outra vantagem da nova tecnologia. No entanto, a inovacgdo que pareceu ser mais dréastica foi a

Interatividade através do televisor.

A resolucdo da imagem e o formato da tela foram os dois atributos que definiram a qualidade do
sistema de televisdo digital. O conceito de alta definicdo (High-definition television ou HD), que
era anterior ao advento da televiséo digital, pressupunha a utilizacdo do dobro da resolugédo
espacial da televisdo comum e de uma tela mais larga (widescreen). A HDTV utilizou, portanto,

resolucgdes de 1080 ou 720 linhas horizontais, ambas com formato de tela 16:9.

Os principais padrdes de televisdo digital no mundo eram: o norte-americano (ATSC - Advanced
Television System Comitee), o europeu (DVB-T - Digital Video Broadcasting -Terrestrial) e o
japonés (ISDB -T - Integrated Services Digital Broadcasting — Terrestrial). O padrdo americano,
apesar de ter previsto dezoito modos de transmissdo com diferentes niveis de resolucdo da
imagem e formatos de tela, tinha sido utilizado apenas no modo HDTV. O modo SDTV era
utilizado em complementos da programagdo. O padrdo ndo permitia aplicagdes moveis e
portateis. J& no padrdo europeu estava sendo utilizado o nivel de resolugcdo SDTV, inicialmente
em formato de tela 4:3. A transmissé@o de programas somente em SDTV permitia a transmissao,
na mesma frequéncia, de até seis canais, privilegiando a oferta diversificada de programas e
outros servicos, tais como acesso a Internet e televisdo por assinatura. O DVB-T também podia

ser recebido por dispositivos mdveis, mas ainda com deficiéncias.

O padrédo escolhido para a implantacdo de TV Digital no Brasil foi o japonés, porém, com
inovacodes brasileiras. Tratava-se do padrdo mais recente, baseando-se no sistema de transmisséo
europeu, incluindo funcionalidades de imunidade a interferéncias, aliando a televisédo de alta
definicdo com a recepcdo movel. Coube a8 ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicacdes), a
decisdo sobre o modelo a ser adotado, com um grupo de trabalho formado pela Associacéo
Brasileira das Emissoras de Radio e Televisdo — ABERT e pela Sociedade de Engenharia de
Televisdo Telecomunicagdes — SET.
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Com a implantacdo do padrdo japonés com melhorias brasileiras, a primeira grande mudanca
para o telespectador foi a qualidade. Além disso, permitiu a recepc¢do fora de casa, mdvel, em
veiculos, taxis, 6nibus e também em aparelhos portateis de celular. O padrdo japonés, entre 0s
padrdes disponiveis no mundo, € 0 Unico que permitia essa simultaneidade, de fazer transmissédo

em alta defini¢cdo, movel e portatil ao mesmo tempo.

A escolha do padréo japonés foi considerada uma vitoria pelas redes de TV sobre as operadoras
de Telecomunicagdes j& que, neste padrdo, o sinal de TV digital chegava diretamente aos
dispositivos mdveis, como aparelhos celulares, sem necessitar da rede de telefonia. Assim, coube
unicamente as emissoras de TV a decisdo sobre o que veicular sendo que, a principio, o sinal

“movel” foi o mesmo sinal aberto digital que é transmitido para as televisdes.

Em 2009, o negocio de Telecomunicagdo era bastante relevante financeiramente, superando em
muito o faturamento das TVs. Tem-se discutido bastante as possibilidades de convergéncia entre
estes dois negdcios, sendo que ainda nédo foi estabelecido um modelo de cooperacgdo para a “TV
movel”. No Japdo, que tem o0 modelo mais semelhante ao brasileiro, algumas iniciativas tem tido
sucesso com a receita publicitaria ficando com as emissoras de TV e as receitas de interatividade
ficando com as operadoras de telefonia.

A figura 11 resume os principais marcos na histéria da televisao no Brasil:
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2.1.5. Modelo de Negocio e Cadeia de Valor da TV Aberta

“When I’'m driving in my car and that man comes on the radio and he’s
telling me more and more about some useless information supposed to
fire my imagination. | can’t get no. Satisfaction.”

(Mick Jagger e Keith Richards)

O modelo de negdcio original da televisdo consiste em intercalar contetdos de informacgéo e
entretenimento com mensagens publicitarias patrocinadas por um anunciante interessado na

atencdo que determinada programacao despertava num publico-alvo, ou audiéncia.

Uma rede de televiséo caracteriza-se como um grupo de estacOes que levava a mesma grade de
programacédo para os telespectadores, alcancando audiéncias locais, regionais ou nacionais. A

figura 12 ilustra os principais atores relacionados a industria de televiséo aberta.
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Figura 12: Relacionamento entre atores na Industria de Televisao Aberta (Fonte: Reis et al, 2003)
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O relacionamento entre as redes de televisdo e as afiliadas funciona através de uma simbiose. As
redes necessitam alcancar o maior nimero de casas possiveis, porém de acordo com a legislagédo
estdo limitadas a apenas cinco licengcas de transmissdo prépria. Assim, elas investiram em
estacdes afiliadas em todo o territorio nacional. Por outro lado, as estaces locais precisam da
programacéo fornecida pela rede, uma vez que ndo possuem capacidade produtiva suficiente para
preencher a grade, nem capacidade financeira para pagar por altas taxas pelos programas.

Para o funcionamento do modelo, é essencial a afericdo das audiéncias das redes e canais de
televisdo. Os chamados pontos de audiéncia correspondem a um percentual de domicilios com
televisores sintonizados em um determinado programa. Por exemplo, se existem 100.000
domicilios com televisores em uma area e 12.000 destes televisores estdo sintonizados em um
determinado canal, o rating deste canal é 12. Ja o share corresponde ao percentual de todos os
televisores ligados assistindo o programa. Ou seja, supondo que a area contenha 100.000
domicilios com televisores, 60.000 destes ligados, e 20.000 assistindo ao programa, o share deste

canal é 33,3.

No Brasil os pontos de audiéncia sempre foram aferidos pelo IBOPE. A pesquisa de audiéncia de
TV Aberta estuda mais de 3.500 domicilios no pais, localizados nas principais regides
metropolitanas a partir de uma amostra montada com os dados do censo demogréfico brasileiro,
analise realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e dos estudos socio-
demogréaficos do proprio IBOPE Midia. Cada 1 ponto no IBOPE equivale a 1 % de audiéncia
nestes centros urbanos, sendo a informacdo disponibilizada no dia seguinte. No caso de Sao
Paulo os resultados sdo disponibilizados instantaneamente. As redes de televisdo providenciam
um mix de produtos na sua grade de forma a agradar a publicos variados, ja que objetivo dos
anunciantes é direcionar a sua mensagem para o publico com maior potencial de compra dos bens

ou servigos oferecidos.

A criacdo e a producdo de programas pode acontecer internamente ou através de produtores
externos. Nos Estados Unidos, o0 modelo mais encontrado é o de produtoras financiando seus

programas através da venda para redes, syndicators ou mercado internacional. O syndicator é um
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modelo de organizagdo tipicamente americano que reune Varios tipos de programas e os vende

principalmente para estag0es independentes.

O maior gasto das redes americanas se da na programacéo, pedido e promogéo de programas. Na
televisdo aberta sempre foi crucial atingir a maior audiéncia possivel através da exibi¢cdo de um
programa, a fim de atrair novos anunciantes. Desta forma, no processo de deciséo de compra, 0s
produtores do conteudo detém um grande poder de barganha (VOGEL, 2004).

No Brasil, 0 modelo construiu-se de forma diferente, como pode ser visto na figura 13. As redes
de televisdo costumavam contratar os produtores de conteudo para trabalharem internamente
como roteiristas, escritores, diretores, etc., assumindo uma posi¢cdo mais verticalizada que nos
Estados Unidos onde a producdo era encomendada a uma terceira empresa. Devido a esta
caracteristica do mercado americano tornou-se freqiente a intermediacdo por parte dos
syndicators entre os produtores de conteldo e as redes de televisao.
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Figura 13: Modelo de Negocios para TV aberta (Fonte: Reis, 2004)

A maioria das redes de TV aberta brasileiras apostou em estudios de gravacdo proprios e em

contratos temporarios com toda mao de obra necessaria para a realizacdo da obra (parte técnica e
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artistica). Entretanto, como os principais autores, diretores, jornalistas, apresentadores e atores
sdo responsaveis pela geracdo de audiéncia e consequentemente atraem 0s investimentos dos
anunciantes, estes geralmente ganham contratos fixos com as redes de televisdo, com salarios

mensais.

A logica de precificagcdo considera o horario de exibicdo da propaganda e o tempo no ar.
Calculava-se assim o custo por milhares de domicilios atingidos (CPM) que pode variar de
acordo com a programacdo, o0 modelo de comercializacdo (tempo e namero de insercfes) e

abrangéncia (local, regional ou nacional) (REIS, 2004).

As emissoras de televisdo no Brasil estdo geralmente organizadas em redes nacionais de
televisdo, formadas por uma cabeca de rede, que monta a grade de programacdo, e por um
conjunto de emissoras afiliadas que transmitem parte ou a totalidade da grade. Algumas
emissoras afiliadas acabam também se organizando em redes regionais de televisdo por
possuirem uma grande area de cobertura. Os acordos entre as emissoras cabecas de rede e suas
afiliadas locais na distribuicéo da receita publicitaria varia para cada rede. Porém, em relatorio do
CPQD (Centro de Pesquisa e Desenvolvimento em Telecomunicacdes) sobre a Politica
Regulatoria brasileira do setor foram observadas algumas regras de mercado. O valor de uma
insercdo publicitaria no intervalo de programas de abrangéncia nacional (andncio net) €
determinado pela audiéncia historica do programa ou do horario. Desta forma, os espagos das
emissoras cabecas de rede podem ser valorados de acordo com a participacdo na audiéncia
(REIS, 2004).

O Projeto Sistema Brasileiro de Televisdo Digital da FUNTTEL mapeou a cadeia de valor do
setor brasileiro de televisdo aberta, com o objetivo de identificar a participacéo e a inter-relacéo
dos diferentes atores no mercado. Segundo o relatoério, a cadeia de valor da televisdo aberta pode
ser divida em quatro etapas sequenciais:

 Producdo: Transformacdo de uma idéia em um produto audiovisual. As etapas de concepcéo
(criacdo), producdo e finalizagdo (processamento) compdem esta fase. Diversos atores atuam na
producdo como roteiristas, diretores e artistas. Nesta fase, sao identificados trés tipos de atores
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para o papel da produtora de contetdo: nucleos de producdo de redes de televisdo, produtoras
independentes e produtoras internacionais. Pode ocorrer a terceirizacdo da producdo de conteudo,
onde a rede de televisdo cria 0 conteudo, e uma produtora independente executa a producédo
propriamente dita. Outros modelos de producao também envolvem: a co-producdo, em processo
de parceria de uma produtora independente com a rede de televisdo; a aquisi¢do de conteudo de

produtoras nacionais ou internacionais independentes ou de outras redes.

» Programacéo: nesta fase, a programadora de televisdo se encarrega da organizacdo da grade de
programacao, posicionando o0s programas e 0s anuncios. Além da montagem da grade, é feito o

armazenamento do conteddo.

« Distribuicao/Entrega: consiste na distribuicdo da programacdao entre as radiodifusoras da rede e
a radiodifusdo do contetido para o usuario final (entrega). A distribuicdo pode ocorrer de duas
formas: pela propria rede de televiso, utilizando repetidoras para a distribui¢do da programacao
da cabeca de rede para as geradoras locais, ou por empresas prestadoras de servicos de
telecomunicacgdes. Ja a entrega (radiodifusdo) é realizada pelas geradoras e retransmissoras,

radiodifundindo os programas para 0 consumo por parte dos usuarios.

» Consumo: Esta fase inclui a recep¢do do conteudo por parte do usuério e o consumo do
conteddo. O recebimento e a fruicdo (o consumo de fato) podem ocorrer separadamente,

dependendo da capacidade do usuario em armazenar o conteudo.
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Figura 14: Cadeia de Valor detalhada e atores para a Industria de Televisdo Aberta (Fonte Relatério CPgD, 2005)

Nem todas as etapas identificadas acima ocorrem necessariamente em todas as situacdes de
radiodifusdo. TransmissOes ao vivo, por exemplo, ndo apresentam a etapa de armazenamento
antes da distribuicdo. Ainda segundo o relatorio do CPgD, a cadeia de valor do mercado de
televisao aberta no Brasil é bastante verticalizada, uma vez que as redes de televisdo concentram
varios papéis da cadeia dentro de suas organiza¢fes. Em geral, diferentes nacleos dentro das
redes se encarregam da producdo do contetido e da programacao.

2.1.6. Regulamentacdo Governamental no Setor

“E evidente que a cidade faz parte das coisas naturais, e que o homem é
por natureza um animal politico. E aquele que por natureza, e ndo
simplesmente por acidente, se encontra fora da cidade ou € um ser
degradado ou um ser acima dos homens, segundo Homero denuncia,
tratando-se de alguém: sem linhagem, sem lei, sem lar.” (Aristoteles,
Politica, citado por Marcondes, 2007, p.57)
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As Agéncias Regulatdrias funcionam como um ator que influencia o posicionamento das
empresas atuantes da industria de televisdo. O marco regulatorio serve de pano de fundo para 0s
relacionamentos entre os atores (MATTOS, 2007).

Servigos de radiodifusdo ou "comunicacdo eletronica™ se caracterizam como aqueles que,
estabelecidos por legislacdo propria, promovem a transmissdo de sons (radiodifusdo sonora) e de
sons e imagens (televisao), direta e livremente recebidas pelo publico em geral. No Brasil, esses
servicos sempre tiveram, legalmente, finalidade educativa e cultural e sdo considerados de
interesse nacional. Estes servicos podem ser classificados quanto ao tipo de transmisséo (sonora
ou sons e imagens), quanto a area de servicos (local, regional e nacional), quanto ao tipo de
modulacdo (AM ou FM), quanto ao tipo de funcionamento (de horario limitado ou ilimitado),
quanto a faixa de frequéncia e as ondas radioelétricas e quanto a modalidade (comercial ou

educativa).

O inicio da legislacéo da radiocomunicacdo no Brasil ocorreu no ano de 1931, como decorréncia
da popularizacdo dessa midia e da influéncia que ela passou a exercer na esfera politica. O
decreto 20.047, de 27 de maio de 1931, conceituou o servigo de radiodifusdo e dotou o governo
de instrumentos legais que permitiam administrar o setor e dispor sobre a execucgdo destes

Servigos.

O quadro regulatério brasileiro apresentou uma separacao rigida entre os servigos de radiodifusédo
e 0s servicos de telecomunicagdes. O setor de radiodifusdo era regido principalmente por dois
instrumentos: o Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes (CBT, promulgado em 1962), quanto a
prestacdo do servico de radiodifusdo; e a Lei Geral das Telecomunicagdes (LGT, de 1997), no
tocante ao uso do espectro de freqiiéncias. A distincdo entre esses dois tipos de servigco foi
estabelecida pela Constituicdo Federal de 1988, o que trouxe implicagdes significativas ao
Cadigo.

Desde o primeiro momento, 0 modelo de concessdes publicas foi o adotado no Brasil. Em 1962
foi promulgada a lei 4.117, o Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes, em vigor, no que diz
respeito a radiodifusdo. Para o caso da televisdo, por exemplo, estipulou-se o limite de 10
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estacOes de TV nacionalmente (sendo cinco VHF), ndo podendo exceder o limite de duas por
estado. A Constituicdo de 1988, por meio de seu Titulo VII, Capitulo V, o qual tratou da
Comunicacdo Social, estabeleceu diretrizes no intuito de impedir o uso politico das concessdes,
assim como aprimorar 0s dispositivos que permitissem uma maior democratizacdo das

comunicagoes.

Em 1994 foi aprovada a lei 8.977, sancionada pelo presidente em 6 de janeiro de 1995,
regulamentando os servicos de televisdo a cabo. Essa legislacdo permitiu alguns avangos na
representatividade dos diferentes atores, estabelecendo que as televisdes a cabo deveriam reservar
canais aos diferentes segmentos da sociedade — os canais comunitarios. Em 1995, mudancas
importantes comecaram a se operar no setor. A primeira delas foi a aprovagdo, em agosto do
mesmo ano, da Emenda Constitucional n°® 8, que separou a regulamentacédo de radiodifuséo da de
telecomunicacgdes, que passou a ser regulamentada por uma lei especifica e nova. Apds longas
discussdes, em maio de 2002, foi aprovada a emenda constitucional n°. 36, que permitiu a entrada

de capital estrangeiro nas empresas jornalisticas e de radiodifusao.

A digitalizacdo dos meios de comunicacdo e a conseqiente convergéncia de midias
possibilitaram novos cenarios de possibilidades técnicas e comerciais. Anteriormente era possivel
estabelecer uma fronteira entre as empresas de telecomunicacGes e empresas de comunicagdo
social. Entretanto, uma das maiores criticas encontradas no documento “Contetdo Brasil”,
resultado do Seminario de Valorizagdo da Producdo Cultural Brasileira realizado em fevereiro de
2004, é que a legislacdo ndo acompanhou este movimento, e se encontrava defasada. Com a
evolugéo da Internet, da banda larga e da telefonia celular, as empresas de telefonia comegaram a
usar seus meios de distribuicdo para comunicacdo social, a margem do aparato regulatério

aplicavel a este produto.

Segundo o documento, os marcos legais para a comunicagdo social, no Brasil, derivam da
Constituicdo de 1988, quando ndo havia telefones celulares, Internet e fluxo de dados na
diversidade e intensidade atuais. Desta forma, a Constituicdo de 1988 tratava basicamente de dois

temas: a cultura como ativo a ser protegido e fomentado pelo Estado e a regulacdo das empresas
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jornalisticas e de radiodifusdo, que eram os Unicos meios existentes na época para veiculagao dos

conteddos de jornais impressos, radios e TVs.

Em 1997, a Lei Geral das Telecomunicagfes estabeleceu que as empresas de telecomunicacfes
sdo um meio de comunicagdo de voz entre duas pessoas, e outros usos de sua infraestrutura séo
servigos de valor adicionado que ndo podem ser confundidos com o servico de telecomunicagédo

autorizado.

A camada da infraestrutura, no caso da televisdo tradicional o espectro eletromagnético, foi
regulado pelo Estado, por ter sido considerado um bem escasso. J& a Internet, sem tal escassez,
ndo foi objeto de qualquer regulacdo. Na camada do conteudo, apenas midias utilizando
infraestruturas tradicionais como radio, televisdo convencional, jornal e revista foram reguladas.
Estacdes de televisdo ou jornais on-line ficaram desobrigados de seguir qualquer regulamentacéo

e tal assimetria exorta a criagdo de um novo marco regulatorio.

2.2. AS NOVAS MIDIAS

2.2.1. Definicéo e Breve Historico

“A mudanca de atomos para bits é irrevogavel e ndo pode ser parada.”
(Negroponte, citado por Hanson, 2000. P.30)

O termo media (em portugués, midia) é um vocabulo latino que significa meios. E utilizado em
comunicagdo com diversos significados: os meios de comunicagédo, 0s veiculos de comunicag&o,
a comunicacdo de massa ou a area da publicidade responsavel pela veiculacdo de anuncios.
Jenkins (2006) cita a definicdo para midia da historiadora Lisa Gitelman, que oferece um modelo
de midia em dois niveis. No primeiro, um meio é uma tecnologia que permite a comunica¢do. No

segundo, um meio € um conjunto de protocolos associados ou praticas sdcias e culturais que
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cresceram em torno desta tecnologia. Assim, enquanto os sistemas de distribuicdo sé&o
simplesmente tecnologias, os meios de comunicacdo sdo também sistemas culturais, que
persistem como camadas dentro de um estrato de entretenimento e informacdo cada vez mais

complicado.

Aqui, serd adotada a defini¢cdo de meios de comunicacédo, dentre os quais podem ser citados como
mais comuns: televisao, radio, jornal, revistas e Internet. Todos eles tém como principal funcao

transmitir contetidos para seus publicos para informar, educar e entreter de diferentes formas.

Nos Ultimos anos, a quantidade de midias disponiveis tanto para os anunciantes e profissionais de
propaganda quanto para 0s consumidores aumentou consideravelmente. Produtos e servicos
anunciados durante décadas nas midias tradicionais, como jornais e televisdo, comecaram
também a ser veiculados na Internet no final da década de 90. Eventualmente, com a
convergéncia e disseminacdo da banda larga, tecnologia mével, aparelhos portateis e contetido
gerado pelo usuario, um novo mundo surgiu obrigando os profissionais de marketing a
experimentos como podcasts (arquivos de audio que podem ser baixados e ouvidos pela Internet,
celulares ou tocadores de audio), rich media (unido de audio e video), videos on-line e blogs
(sites de contetido gerado pelos proprios usuarios) (BRADLEY E BARTLETT, 2007b).

Assim sendo, no presente estudo serdo tratadas tanto as midias tradicionais como as chamadas
midias emergentes, ou novas midias. Para tal, faz-se necessaria uma distin¢do entre as chamadas
novas midias e as midias tradicionais. Conforme a divisdo utilizada por diversos autores
(EVELAND, 2003; DIMMICK ET AL, 2004; COULTER E SARKIS, 2005), chegou-se a

seguinte categorizacao de midias:

Midias tradicionais: televisdo aberta e televisdo paga. Como o estudo tem como foco as midias
audiovisuais eletrdnicas, ndo serdo tratadas aqui, apesar de constarem em diversos estudos, outras

midias tradicionais como jornal, revista, radio e outdoor.

Midias emergentes: Internet, celular, games (como Wii ou Playstation) e tocadores digitais de
contetdo de audio e video (como, por exemplo, o iPod).



A linha do tempo a seguir descreve os principais acontecimentos da inddstria.

Tabela 3

1453

: Linha do Tempo das Midias (Fonte: WIKIPEDIA, 2008)

Evolucéo das Midias

: Johnannes Gutenberg usa sua maquina de imprimir para imprimir a Biblia, fazendo

os livros acessiveis as pessoas durante o Renascimento.

1620:

Primeiro jornal em inglés.

1825:

Nicéphore Niépce faz a primeira fotografia permanente.

1830:
Unidos.

Telégrafos séo desenvolvidos de forma independente na Inglaterra e nos Estados

1876:

Primeira ligacao telefonica feita por Alexander Graham Bell.

1878:

Thomas Alva Edison patenteia o fondgrafo.

1890:

Primeira juke box no Palais Royal Saloon de S&o Francisco.

1890:

Cabos de telefone sdo instalados em Manhattan.

1894
seus laboratérios por William Kennedy Laurie Dickson.

Thomas Edison patenteia o Kinetdgrafo e o Kinetoscépio, que foram inventados em

1895

: Cinematdgrafo é inventado por Auguste e Louis Lumiere, com base no Kinetdgrafo

de Edison.

1896

: Hollerith funda a “Tabulating Machine Co”, que se tornara a IBM em 1924.

1897

: Guglielmo Marconi patenteia o telégrafo sem fio.

1898

: O auto-falante é inventado.

1902

: O jornal Daily Nation comeca a funcionar no Kenya.

1906

: “The Story of Kelly Gang”, da Australia, é o primeiro filme de longa metragem do

mundo.

1909

: RMS Republic, um pomposo navio de passageiros, usa o “Marconi Wireless” num

perigo no mar, em uma colisdo. Este é considerado o primeiro evento de midia de massa
amplamente noticiado.

1912:

Inicio do correio aéreo.

1913:

Edison transfere gravagdes do cilindro para discos de mais facil reproducao.

1913:

O fondégrafo portatil é produzido.

1915:

O radiotelefone transmite voz de Virgina (EUA) a Torre Eiffel (Franca).

1916:

Radios com sintonizadores sao inventados.

1919:

Radio de ondas curtas é inventado.

1920:

KDKA-AM, de Pittsburgh, EUA, é a primeira radio comercial do mundo.

1922:

BBC é formada e inicia suas transmissoes em Londres.

1924

KDKA cria um radio transmissor de ondas curtas.

1925:

BBC transmite para a maior parte do Reino Unido.

1926:

NBC é formada.

1927:

“The Jazz Singer”, o primeiro filme com som, estréia.

1927:

Philo Jason Farnsworth estréia o primeiro sistema eletrdnico de televiséo.

1928:

O Teletipo é lancado.

1933:

Edward Armstrong inventa o radio FM.
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1935: Primeira chamada telefonica feita entre continentes.

1936: BBC inicia primeiro servico de televisdo em alta definicdo (definido como tendo no
minimo 200 linhas).

1938: “A Guerra dos Mundos” é transmitida em 30 de outubro, causando histeria de massa.

1939: Western Union introduz o servi¢o de fax costa-a-costa.

1939: Comeca a transmisséo regular de televisdo nos EUA.

1939: O gravador utilizando fio é inventado nos EUA.

1940: A primeira estacao comercial de televisdo, WNBT de Nova lorque entra em
funcionamento.

1948: TV a cabo é disponibilizada nos EUA.

1951: Primeiros aparelhos de TV a cores a venda.

1957: Sputnik é lancado e envia de volta sinais de perto da 6rbita da Terra.

1959: Xerox produz a primeira copiadora.

1960: Echo I, um baldao Americano, reflete sinais de radio da Terra.

1962:; Satélite Telstar transmite imagens através do Atlantico.

1963: Audio cassete é inventado na Holanda pela Philips, para uso como midia para uma
maquina de ditados.

1963: Martin Luther King faz o discurso “Eu tenho um sonho”.

1965: A guerra do Vietna se torna a primeira a ser televisionada.

1967: Jornais e revistas comecam a digitalizar a producéo.

1968: Philips C-Cassette é lancado como um cassete para gravacao de musica.

1969: Chegada do homem a lua é televisionada para 600 milhdes de pessoas no mundo
todo.

1970s: ARPANET, progenitora da Internet, é desenvolvida.

1971: Intel lanca o microprocessador.

1972: “Pong” € o primeiro videogame a alcancar popularidade.

1973: Primeiro videocassete com gravador para uso doméstico é introduzido pela Philips na
Europa.

1975: MITS Altair 8800 se torna o primeiro computador doméstico pré-montado disponivel
no mercado. Sony lanca o0 Betamax.

1976: JVC introduz o videotape VHS, que se torna o padrao de mercado nas décadas de
80 e 90.

1979: Primeiro telefone celular comercial é lancado pela NTT no Japdo. ESPN é lancada
nos EUA.

1980: CNN é lancada nos EUA.

1980: New York Times, Wall Street Journal e Dow Jones colocam a base de noticias on-
line.

1981: IBM PC é lancado no dia 12 de agosto. MTV inicia transmissdes nos EUA.

1982: Philips e Sony pdem o CD no mercado japonés. Ele chega ao mercado americano no
ano seguinte.

1984: Apple Macintosh é langado.

1985: CD-ROMS comec¢am a ser vendidos. Primeiro laptop é lancado pela Toshiba no
Japdo. Canais pay-per-view comeg¢am a operar.

1987: Tecnologia japonesa de DAT (Digital Audio Tape) chega aos EUA e Europa
Ocidental.

1991: “World Wide Web”"(WWW) lancada publicamente por Tim Berners-Lee, na CERN.

1993: CERN anuncia que a WWW sera gratuita para todos. Primeiras propagandas

43
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aparecem na Internet.

1994: Mosaic se torna o primeiro browser popular da web, por causa da sua interface
gréfica.

1996: Primeiros tocadores de DVD e discos sao disponibilizados no Japao. “Twister” € o
primeiro filme em DVD.

1997: O Nokia Communicator Smartphone, lancado na Finlandia, é o primeiro telefone
celular compativel com Internet e que oferece acesso a email.

1998: Primeiros contelidos que podem ser baixados para telefones celulares surgem na
Finlandia, com o advento dos ringtones.

1999: Napster contribui para a popularizacdo do MP3. Primeiro provedor de Internet movel,
NTT DoCoMo i-Mode é langado no Japéo.

2000: Primeiras propagandas em telefones celulares na Finlandia. Primeiras cAmeras em
celulares langadas pela J-Phone no Japéo.

2001: Cobertura do 11 de setembro é mostrada em todo o mundo ao vivo. O Blackberry é
lancado no Canada. Primeiros contetdos de video para celulares lancados com MainosTV3
news na Finlandia.

2004: Howard Dean é o primeiro candidato a presidéncia a criar um blog. “Citizen
Journalism” inventado na Coréia do Sul por Ohmy News.

2005: Midias comegam a convergir. Primeiros servigos de TV méveis ocorrem na TU Media
na Coréia do Sul. Fornecimento de noticias no formato “news ticker feed” para celulares no
Japéo.

A sequir, serd mostrado um breve resumo da trajetéria recente das principais midias emergentes

abordadas no estudo: Internet, celulares, games e tocadores de MP3 e MP4.

2.2.2. TV Paga

“Now that ain't workin' that's the way you do it
You play the guitar on the MTV

That ain't workin' that's the way you do it

Money for nothin' and your chicks for free.”
(Money for Nothing, Mark Knopfler e Sting, 1985)

A TV paga ndo € uma midia nova nos Estados Unidos, onde esta em operacao desde os anos 40 e
atinge mais de 85% dos lares, sendo considerada um mercado maduro. A diferenga essencial
entre a TV aberta e a TV paga é que, enquanto as emissoras de TV aberta funcionam para a
massa, as emissoras da TV paga adotam uma abordagem mais segmentada, cobrando uma

assinatura mensal para oferecer aos espectadores um grande nimero de canais (em alguns locais,
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ha cerca de 200 canais oferecidos) para atender os mais diversos nichos ou segmentos. Isto é
importante para 0 modelo de negdcios destas empresas, que costuma se dividir em 60% de
assinaturas mensais pagas pelos clientes e 40% de receita de publicitarios interessados em atingir
segmentos especificos (WEI-SKILLERN E MARCIANO, 2008).

A TV paga chega aos lares das pessoas através de dois principais canais: a TV a cabo, que utiliza
cabos coaxiais e as a TV por satélite, que chegam as casas por um sinal digital de satélite. A TV
paga foi responsavel por uma significativa queda de audiéncia da TV aberta americana nos
ultimos anos. Em 1987, as trés maiores redes americanas de TV aberta detinham 75% da
audiéncia do horério nobre. Em 2000, este nimero j& havia caido para 40% (WEI-SKILLERN E
MARCIANO, 2008).

No Brasil, as primeiras transmissdes efetivas de TV paga comegaram nos anos 80, com as
transmissGes da CNN, com noticias 24 horas por dia, e da MTV, com videoclipes musicais.
Funcionavam num processo normal de radiodifusao, transmitindo em UHF, com canal fechado e
codificado. Tais servicos foram o embrido para a implantacdo do servi¢o de TV por Assinatura.
Em dezembro de 1989, o Ministério das Comunicagdes introduziu a TV a cabo no pais, que
cuidava da distribuicdo de sinais por meios fisicos, sem a necessidade de utilizacdo do espectro
radioelétrico para chegar aos usuarios. Em 1991, grandes grupos de comunicacgao ingressaram no
setor. As OrganizacOes Globo criaram a GloboSat com um servigo de TV paga via satélite, na
Banda C, e o Grupo Abril criou a TVA. Outros grupos importantes, como a RBS e o Grupo

Algar, ingressaram no mercado logo em seguida. (ABTA, 2009).

O pais possui 6,77 milhdes de assinantes de TV paga (ABTA, 2009). Pode-se notar que trata-se
de um mercado que, diferente do americano, € jovem e tem ainda grande potencial de
crescimento. Por conta disto, neste trabalho a TV Paga sera analisada também como uma nova

midia, e seus possiveis impactos sobre o uso de TV aberta serdo estudados.
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2.2.3. Internet

“Ninguém pode esquecer 0 momento da descoberta em que, pela primeira
vez, ligamos um modem a uma linha de telefone e o computador a um
modem — e entdo descobrimos um incrivel e amplo mundo 1a dentro.”
(Robert Jacobson, citado por Hanson, 2000, p.61)

A Internet foi inicialmente estabelecida no final dos anos 60, com o apoio financeiro do governo
americano por meio da ARPA, Administracdo dos Projetos de Pesquisa Avancada do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, fundada em 1957 como resposta do governo
americano ao Sputnik. O grande avanco, entretanto, s6 ocorreu entre 1993 e 1994, quando a rede
até entdo dedicada a pesquisa académica foi aberta a todos e surgiram os primeiros provedores
comerciais e 0s programas que facilitaram a navegacéo (BRIGGS E BURKE, 2006).

Uma pesquisa realizada pela Ad Age em agosto de 1994 identificou que apenas 12% das 280
maiores agéncias de propaganda estavam equipadas para ajudar seus clientes a utilizar a Internet
como ferramenta de marketing. Porém, isso ndo impediu as empresas de comecarem a utilizar
esta ferramenta. Em 1996, o IAB (Internet Advertising Bureau) comecou a computar o dinheiro
gasto com propaganda na Internet, revelando seu crescimento exponencial de 267 milhdes de
dolares para mais de 12,5 bilhdes de ddlares em 2005 (vide figura 15). O primeiro formato
amplamente aceito — banners — foi logo acompanhado pelos patrocinios, popups e campanhas de

e-mail.
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Figura 15: Receita anual de propaganda na Internet os EUA, em bilhGes de ddlares (Fonte: Bradley e Bartlett, 2007b)

Enquanto a Internet e seu poder transformador emergiam, a industria da propaganda enfrentava
uma consolidacdo macica tanto entre as agéncias quanto entre os clientes, com o surgimento de

grandes conglomerados de comunicacéo.

Como a maioria dos segmentos de propaganda, o on-line experimentou um declinio em 2001 e
2002, em parte devido ao chamado *“estouro da bolha das empresas pontocom”. Além da questéo
econémica, que se deveu, sobretudo, a uma super-valorizacao por parte dos investidores, o que
ocorreu foi um fracasso dos departamentos criativos das agéncias em lidar com as oportunidades
criativas da web, o que foi especialmente negativo para as empresas pontocom, dada sua extrema

dependéncia da propaganda para seus modelos de negdcio.

Em 2003, o mercado voltou a se recuperar e os formatos de propaganda on-line se expandiram,
incluindo banners animados, “advertorial” (unido de propaganda com editoriais),
“advertainment” (unido de propaganda com contedos de entretenimento), rich media (video e
animacéao) e links de busca patrocinados. A combinacdo de novos formatos e aumento de
consumidores on-line fez com que o gasto em propaganda on-line crescesse 30% em 2005, com
uma projecdo de que 90% dos profissionais de propaganda utilizardo a Internet em 2008. J& em
2006, a Internet se consolidava como uma midia de massa e de nicho (BRADLEY E
BARTLETT, 2007b).
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Merece destaque neste ambiente de transformacdes o fato de que a ascensdo da propaganda on-
line impactou o negdcio da propaganda como um todo, pondo em cheque modelos de negocio
consolidados e causando a emergéncia de novas formas de afericdo e remuneracdo. Bradley e
Bartlett (2007b) descrevem a mudanga gradual do modelo de remuneracdo das agéncias de um
modelo comissionando, baseado em um percentual do total gasto pelo cliente em producédo e
veiculacdo, para um modelo baseado na quantidade de trabalho executado. Shen (2002) mostra a
emergéncia de modelos de aferi¢cdo de propaganda baseados na interacdo do consumidor, e néo

mais apenas na exibicdo das pecas publicitérias.

2.2.3.1. Redes Sociais

Einsenmann et al (2009) oferecem um interessante resumo da historias das redes sociais na
Internet. Em meados de 2007, as redes sociais haviam se tornado destinos lideres na Internet,
alcancando 115 milhdes de visitantes americanos (64% do total de usuarios de Internet dos
Estados Unidos). Os sites de redes sociais surgiram no final dos anos 90, como servigos baseados
em Internet que permitiam aos seus usuarios a construcdo de perfis pessoais, a conexdo com
outros usuarios, a visualizacao de seus perfis e conexdes e a comunicagdo e compartilhamento de

informagao pessoal.

Antecessores dos sites de redes sociais ofereciam algumas destas funcGes. Por exemplo, sites de
comunidade como Geocities ofereciam perfis de usuérios, e aplicativos de mensagens
instantaneas tinham “listas de amigos” privativas. A inovacdo dos sites de redes sociais foi
combinar todos 0s quatro servicos num contexto onde os relacionamentos entre 0s usuarios eram
revelados. Esta representagdo coletiva dos relacionamentos entre usuérios facilitou a
comunicacgéo on-line e a descoberta social. O primeiro destes sites foi o SixDegrees, fundado em
1997. Trés milhGes de membros se registraram no site, mas o0s usuarios reclamavam que nao
havia amigos suficientes no site para criar um ambiente atrativo e que ndo havia muito o que

fazer depois de aceitar as requisi¢des dos amigos . O SixDegrees foi fechado em 2000.
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Dois anos depois, uma nova empresa, Friendster, ampliou a idéia do SixDegrees, com perfis mais
detalhados, compartilhamento de fotos, mensagens instantdneas e testemunhais. Jonathan
Abrams, o fundador do Friendster, descrevia o site como “uma forma de encontrar pessoas on-
line por meio dos seus amigos.” Originalmente concebido por Abrams como uma forma de
alavancar encontros, a maioria dos membros utilizava o site para se manter em contato com seus
amigos e encontrar amigos de amigos. O Friendster se tornou particularmente popular entre trés
comunidades de adotantes iniciais: blogueiros, participantes do “Burning Man Festival” e
homens gays da Bay Area. Em meados de 2004, o site havia atraido 7 milhdes de usuarios e
levantado capital de Kleiner, Perkins and Benchmark . Entretanto, o ndmero de usuérios
congestionou os servidores, fazendo com que uma pagina demorasse até 40 segundos para ser
carregada. O Friendster também foi lento para desenvolver novas funcionalidades, entdo havia
pouca coisa a fazer no site . Além disto, o Friendster demorou muito tempo para oferecer uma
ferramenta para criacdo de grupos, entdo os usuarios passaram a criar perfis falsos como
“Unversidade de Harvard” ou “Homer Simpson” como pontos de interesses comuns. O Friendster
excluiu os perfis falsos, denominados “Fakesters” e tais fatos fizeram com que muitos usuarios

migrassem para novos destinos.

Em 2003, enquanto o Friendster enfrentava todos estes problemas, Cris DeWolfe e Tom
Anderson langaram o My Space, que rapidamente emergiu como o lider de mercado, por tratar de
todas as deficiéncias do Friendster. Quando os usuarios do My Space criavam perfis e se
conectavam com amigos, 0 site nunca tentou criar um ambiente controlado que replicasse 0s
relacionamentos reais de seus membros. Muito pelo contréario, permitiu que todos os membros
pudessem enxergar todos os perfis, que podiam ser amplamente customizados, permitindo que os
usuarios expressassem suas personalidades e fizessem novas amizades on-line. Em julho de 2005,
a News Corporation de Rupert Murdoch adquiriu 0 My Space por U$ 580 milhGes. Em 2006, o
Google assinou um acordo de propaganda com o site garantindo U$ 900 milhdes em pagamentos.

O Facebook surgiu em fevereiro de 2004, com uma proposta essencialmente diferente do My
Space. O site queria ser uma alternativa ao diretorio de estudantes de Harvard, onde seu fundador
estudava, e restringia 0s acessos a quem tinha um email .edu. Rapidamente o site se espalhou de

forma viral entre os estudantes, até que abriu o registro para outros usuarios. O Facebook cresceu



50

rapidamente e foi incorporando ferramentas como o News Feed e os controles de privacidade que

o transformaram em lider de mercado.

Mark Zuckerberg, fundador e CEO do Facebook, comemorou o quinto aniversario de sua
companhia com muito para celebrar. Facebook era a maior rede social on-line do mundo, focando
em atributos que ajudavam seus usuarios a fortalecer relacionamentos off-line. A rede social se
distinguia das outras por dar aos seus membros um controle abrangente sobre quem poderia
acessar partes especificas de seus perfis. Em apenas quatro anos, o Facebook havia conquistado
175 milhdes de membros, 70% de fora dos Estados Unidos. Somente no més de fevereiro, 0s
membros passaram 3 bilhdes de minutos no site, fizeram o upload de 850 milhdes de fotos e
compartilharam 24 milhdes de partes de conteddo. Quase 15 milhdes de membros postam pelo
menos uma mensagem diariamente, durante todo o més . Este sucesso ndo passou despercebido
pela comunidade de investidores. Em outubro de 2007, quando a Microsoft investiu U$ 240
milhdes no site, a empresa estava avaliada em U$ 15 bilhdes.

Entretanto, apesar de sua popularidade entre usuarios e investidores, o Facebook foi menos bem
sucedido na geracdo de receita. Suas investidas em propaganda com banners trouxeram pouca
receita. E 0 seu programa Facebook Beacon, que avisava os membros sobre transacdes de e-
commerce realizadas pelos seus amigos, embora atrativo para os publicitarios, encontrou forte
resisténcia por parte dos usuarios da rede. A mesma forma, a Plataforma Facebook, que permitia
a desenvolvedores construir aplicagdes para o Facebook, ndo ajudou diretamente a empresa, ja
que nenhuma nova aplicagdo modificou fundamentalmente a forma como o Facebook era
utilizado, com o compartilhamento de fotos se mantendo como a “killer application”, isto €, o
aplicativo mais utilizado pelos usuarios. Conseqlientemente, a maior parte do rendimento de U$
300 milhdes da empresa era proveniente do acordo de busca com a Microsoft, e Zuckerberg

estava sob pressao para gerar receitas adicionais.

Zuckerberg queria atingir seu objetivo de aprofundar a participacdo da propaganda, utilizando
informacdes do perfil dos usuarios para segmentar melhor as mensagens publicitarias. Quando o
principal concorrente do Facebook, o My Space, implementou um programa similar, as taxas de
cligue subiram mais de 300%, atingindo 1.000 cliques para cada 1 milhdo de propagandas



51

exibidas . Entretanto, muitos especialistas questionaram a viabilidade desta opgéo, argumentando
que os usuarios do Facebook estdo muito engajados no consumo dos conteddos de seus amigos
para prestarem atencdo em propaganda. De fato, os usuarios do Facebook clicam em apenas 400

de cada 1 milh&o de exibic¢des, em comparacgédo aos 20.000 cliques do buscador Google .

A outra opcao de receita compreende ajudar outros neg6cios a desenvolver novas aplicacfes on-
line que utilizem o Facebook Connect — a segunda geracdo de plataforma, langada no final de
2008. O Connect permite que membros utilizem suas credenciais do Facebook para se logar em
websites de terceiros, trazendo toda a sua rede social consigo e a utilizando para potencializar as
funcionalidades sociais destes websites.

2.2.3.2. Sites de Busca

As redes sociais sdo, ao lado dos sites de busca, os grande alavancadores de audiéncias na
Internet. Grandes players, como Facebook e Google, competem por audiéncia e pelo dinheiro da
propaganda (EISENMANN ET AL, 2009).

Moon (2007) oferece uma visao interessante da estratégia do Google, mostrando como a empresa
fundada em 1995 pelos estudantes de Stanford Larry Page e Sergey Brin evoluiu de um site de
buscas para uma empresa cuja missao é organizar e tornar disponivel toda a informacéo existente

no mundo.

Quando o Google surgiu, as ferramentas de busca ndo eram muito populares nem lucrativas.
Mesmo o Altavista, considerada a melhor ferramenta de busca na época, recebia criticas a sua
performance. Page e Brin revolucionaram o0 negocio ao criar um sistema de busca totalmente
diferente, que seguia a logica académica segundo a qual um trabalho relevante é aquele citado
por uma quantidade significativa de outros trabalhos. Assim, os resultados da busca eram
categorizados com base na quantidade de referéncias que um site recebia, ou seja, na quantidade

de sites que apresentavam links para ele.
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Em 2006, o Google ja era a ferramenta de busca nimero 1 do mundo, respondendo por mais de
40% das buscas conduzidas. Além disto, oferecia toda uma gama de servigos para seus USUArios,
como Gmail (ferramenta de e-mail), Picasa (para gerenciamento de fotos), Blogger (para
publicacdo de blogs), Google Maps (servicos digitais de mapas e localizacdo), entre outros. Estes
servicos, apesar de ndo serem tdo populares ou lucrativos quanto a busca, permitiam a empresa
aumentar consideravelmente sua capacidade de CRM (Customer Relationship Management),
conhecendo profundamente seus clientes. O Gmail, por exemplo, permite ao Google mostrar
propagandas cujo contedo esta intimamente associado ao que esta escrito nos emails de seus

USUArios.

Toda esta estratégia de produtos estd de acordo com o modelo de receita do Google que é o
subsidio cruzado. A propaganda feita via Google precisa atender sempre a algumas premissas

basicas:

e Nao interromper a experiéncia do usuério.
e Ser segmentada de forma precisa.

e  Ser util para os consumidores.

e  Demonstrar resultados.

e Ser facil de usar.

Para tal, o Google criou os programas AdWords e AdSense, que causaram uma Verdadeira
revolugdo na propaganda on-line. O primeiro permite a um anunciante criar campanhas de links
patrocinados numa ferramenta simples, pela Internet e sem necessidade de interacdo humana. O
segundo permite que fornecedores de contetdo criem espacos publicitarios em seus sites e sejam
remunerados pelo Google em funcdo dos cliques conseguidos. Da mesma forma, a criacdo de

espacos funciona numa ferramenta simples, on-line e sem interacdo com outras pessoas.

A receita publicitaria do Google cresceu de forma exponencial com estes dois programas, que

contribuiram para aumentar ainda mais a lideranca e influéncia deste gigante da Internet.
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2.2.4. Celular

“O apartamento ficava no sétimo andar e Winston (...) subiu devagar,
descansando varias vezes no caminho. Em cada patamar, diante da porta
do elevador, o cartaz da cara enorme o fitava da parede. Era uma dessas
figuras cujos olhos seguem a gente por toda parte. O GRANDE IRMAO
ESTA TE VIGIANDO, dizia a legenda. Dentro do apartamento uma voz
sonora lia uma lista de cifras relacionadas com a producédo de ferro
gusa. A voz saia de uma placa metalica retangular semelhante a um
espelho fosco, embutido na parede direita. Winston torceu um comutador
e a voz diminuiu um pouco, embora as palavras ainda fossem audiveis. O
aparelho (chamava-se teletela) podia ter o volume reduzido, mas era
impossivel desliga-lo de vez.” (1984, George Orwell, 1949, p.4)

Os primeiros aparelhos celulares surgiram quase ao mesmo tempo em que George Orwell
imaginava um futuro sem privacidade, em que a teletela dominava tudo. O ano era 1947 e o local,
o laboratério Bell, nos EUA, mas sua disseminacdo em larga escala levaria muitos anos. No
Brasil, o primeiro telefone celular foi lancado no Rio de Janeiro, em 1990 (MUSEU DO
TELEFONE, 2009).

O Brasil terminou o primeiro trimestre de 2008 com 126 milhdes de celulares, mantendo-se na
quinta posicao entre os paises com mais celulares no mundo e um dos paises lideres em adi¢Ges
liquidas de clientes (TELECO, 2008). A pesquisa PNAD 2008 mostra que 53,8% ds brasileiros
possuem um aparelho celular. Em dezembro deste mesmo ano, foi introduzida no pais a
tecnologia da terceira geragédo de celular (3G) que permite a transmissdo de dados em alta
velocidade; ja utilizada em outros paises ha alguns anos e reconhecida por trazer inovagdes aos
mercados em que atua com a oferta de novos produtos como a Internet banda larga. Esta
tecnologia acaba por trazer mais controle para a palma da méo do consumidor, a0 mesmo tempo

em que aumenta a intensidade de relacionamento do mesmo com o seu aparelho.

Com o nimero de novas midias crescendo continuamente e a comunicacdo de massa sem a
eficiéncia de dez anos atras, passa a ser uma tarefa dificil e cada vez mais dispendiosa atrair a
atencdo do consumidor. E neste contexto, em que a relacdo deste Gltimo com o seu celular fica

ainda mais forte e importante que surge o mobile marketing, Por mobile marketing entende-se
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técnicas de vendas e promocdo no qual o material é entregue individualmente a clientes
potenciais via celular, por servigcos de valor agregado como SMS (mensagem de texto), MMS
(mensagem multimidia), WAP (aplicativo que permite acesso a rede de Internet mdvel) ou
Bluetooth (conexao entre aparelhos de voz e dados através de ondas de radio digitais de curto
alcance) (NORCROSS, 2006). E a habilidade de ligar marcas a consumidores via aparelhos
celulares independente de onde estes estiverem localizados (KEEGAN, 2008). Num primeiro
momento, isto significou a propaganda via SMS (servico de mensagem de texto), mas atualmente
inclui toques, MP3, videos, jogos, MMS (mensagens multimidia contendo fotos e videos entre

outros),

Na medida em que um namero maior de consumidores torna-se usuario de servicos de telefonia
movel, fica mais provavel o desenvolvimento de estratégias de marketing que explorem este
meio. Assim como a comunicacgao via web, a propaganda via celular pode ser interativa, com a
vantagem de oferecer a possibilidade de um relacionamento mais préximo com a marca, devido a
natureza pessoal dos aparelhos. Para o IT Web (2007), o mercado de publicidade movel é o
proximo grande front de batalha do mercado. Em 2007, o faturamento no Brasil foi de apenas
US$106 milhGes, mas estimativas ddo conta de que o valor possa chegar a US$ 5 bilhdes em
2012, gracas a expansdo do uso da Internet em dispositivos moéveis. No mundo, o mercado
publicitario mével movimentou US$1,8 bilhdo em 2007 e a expectativa é que alcance US$24
bilhdes em 2013, segundo o Teleco e a ABI Research (VIANNA, 2008). Outras estimativas para
0 mercado sdo de que este alcance US$11.3 bilhGes até 2011 sendo US$ 9.6 bilhGes até 2010, de
acordo com a eMarketer (2006) e o Shosteck Group (2006), respectivamente. Apesar das
precisdes variarem, a mensagem de uma forma geral é clara: crescimento do mobile marketing
(SABHARWAL, 2008).

A combinagdo da Internet com aparelhos moveis estd criando no marketing um novo acervo de
aplicacdes e ofertas. Para a presidente do Mobile Marketing Association, € possivel trazer os
consumidores para os celulares usando propagandas em jornais, TV, paineis em aeroportos, entre
outros (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008). Aos poucos 0 chamado “brand in the hand”, termo

dado ao potencial da entrega do marketing e da comunicacdo de uma marca na méo dos
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consumidores, comeca a incitar profissionais de marketing do mundo inteiro (SULTAN E
RHON, 2005).

Outro aspecto interessante que surge da combinacgéo das tecnologias da Internet com celulares é
uma mobilidade cada vez maior, permitindo o acesso ubiquo aos consumidores — a qualquer hora
e em qualquer lugar. Empresas antes dedicadas a computacdo dedicam grande parte dos seus
negocios a mobilidade. Um grande exemplo é a Apple que, com o langcamento do iPhone, em
2007, emergiu como um player relevante nesta inddstria, por meio de uma oferta absolutamente
convergente. O iPhone ndo se posicionou apenas como um combo de iPod + celular, mas sim
como um aparelho de comunicacdo de multiplas funcGes, como “a Internet no seu bolso”
(YOFFIE E SLIND, 2008).

2.2.5. Games

“De alguma forma, os consumidores no futuro precisardo de um
aparelho que organize toda a diversao digital presente em suas vidas. A
Sony acredita que esta super caixa ira se introduzir nas salas de estar
com a aparéncia de uma ferramenta de consumo nem um pouco
ameacadora. Para a proxima geracdo da plataforma Playstation, a Sony
esta gastando U$ 1,67 bilhdes para desenvolver um ““cell” chip com
velocidade de teraflops. De uma sé tacada, a Sony colocard um
supercomputador em um hardware de entretenimento aparentemente
inocente, levando os viciados em televisdo, sem esforco, ao seu nirvana
digital.” (Holman Jenkins, The Wall Street Journal, citado por Ofek,
2008)

Do seu inicio modesto em laboratorios de universidades nas décadas de 50 e 60, os videogames
se tornaram uma industria multibilionaria. Segundo Arakji e Lang (2007), os videogames podem
ser divididos em games para PC e consoles de games. Nestes Os primeiros sdo jogados em
computadores normais, enquanto que os ultimos utilizam hardwares altamente especializados,

como Playstation (Sony), Xbox (Microsoft) ou Wii (Nintendo), além de uma tela.
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As vendas mundiais da industria de videogame atingiram 21 bilhdes de délares e 2003, e ha uma
estimativa de que superem a industria da masica até 2009. No mercado americano, as vendas

superaram 13,5 bilhdes em 2006.

Os consoles de jogos compunham a maior das industrias do setor de jogos eletrdnicos,
ultrapassando os PCs multimidia no total de unidades vendidas mundialmente. Além de ter
ultrapassado a base estabelecida do PC multimidia, os consoles de jogos eram tecnicamente mais
avancados que aqueles, tendo sua capacidade grafica uma ou mais geracdes a frente. Ao contrario
dos PCs, os consoles de jogos tinham uma vida util de cerca de cinco anos sem qualquer melhoria
de modelo, portanto a previsdo de mercado de jogos e tendéncias técnicas era critica, assim como

0 posicionamento do produto no langamento.

Além das especificacBes técnicas, outra varidvel que determina a popularidade do console de
jogos é a selegdo e a qualidade dos titulos disponiveis de jogos. Os desenvolvedores, cientes do
poder que tramas ou personagens populares de jogos tinham no comportamento do consumidor,
destinavam recursos significativos para projetar e produzir novos titulos, incluindo ai adaptacdes

de sucessos da TV e cinema.

Do ponto de vista de marketing, os jogos eletrdnicos fornecem uma base de usuarios para a
televisao interativa e, sobretudo, para servigos on-line. Alem disso, a industria de entretenimento
de computadores vive uma grande mudanca e a ligacdo de consoles de jogos domésticos com
redes de comunicagdo estd montando o palco para novos tipos de aplicagfes e contetdo e
corroborando o crescimento na plataforma. (DESHPANDE E SCHULMAN, 2002).

Recentemente, as plataformas de jogos comecaram a ser utilizadas como ferramentas de
marketing pelos anunciantes, que passaram a espalhar suas marcas pelos diferentes mundos
virtuais. E um mercado pequeno, mas que cresce rapidamente. De U$56 milhdes em 2005, a
previsdo para 2010 é de U$732 milhdes em propagandas em games. Entretanto, ha davidas em
relacdo a eficiéncia da exposicdo das marcas em jogos, tendo em vista a imersdo muitas vezes
absoluta do jogador e seu foco de atencdo especifico em marcar pontos (LEE E FABER, 2007).

Assim, enquanto as empresas continuam gastando milhares de ddlares para garantir sua presenca
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em mais de 70 jogos, como o “Second Life””, ndo ha garantia de retorno e tais iniciativas ainda
séo grandes experimentac¢des em busca de um modelo a ser definido (ROSE, 2007).

2.2.6. Tocadores de MP3 e MP4

“iPod, therefore, i Am”

(capa da Revista Newsweek, com Steve Jobs, julho de 2004)

A industria mundial de musica passa por uma grande transformacédo, com vendas decrescentes ha
uma década e consumidores comprando masicas em diferentes formatos e canais. Em 2005, os
CDs ainda representavam 86% das vendas, mas as estas ja haviam caido 20% desde 2000. Por
outro lado, as vendas de musica em formatos digitais vém crescendo significativamente, ja
representavam 4% em 2005, com previsdes de ultrapassar 25% em 2010 (WELLS E RAABE,
2007).

A industria da musica foi uma das primeiras a sofrer o impacto da Internet e da digitalizacdo dos
conteudos, seja pela necessidade de novos modelos de negdcios, seja pela ampla disseminagédo da
pirataria no mundo on-line, especialmente com a popularizacdo do Napster no final da década de
90. Diante da novidade, as empresas lideres do mercado se retrairam e buscaram uma postura

defensiva, como se esperassem que aquela “nova onda” passasse.

Em 2006, aproximadamente 72% do mercado global de gravadoras de musicas estava nas maos
de quatro empresas: EMI Group, Sony BMG Entertainment, Universal Music Group e Warner
Music Group. Entretanto, a grande inovacdo ndo partiu de nenhuma incumbente, mas de uma
empresa que atuava em outra industria, a de computadores. A Apple lancou o iPod em 2001, o
iTunes em 2003 e mudou a historia da masica (HENNESSY, 2004). Apesar da competi¢do, a
iTunes Music Store j& representava, em 2006, 88% das vendas de mdsica on-line, estava
disponivel em 22 paises e havia vendido mais de 1,5 bilhdo de musicas (WELLS E RAABE,
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2007). Com mais de 5 bilhdes de musicas baixadas até meados de 2008, segundo o site da Apple,
a empresa provou nao so que o negocio da masica digital é rentdvel, mas também que a geracao

de alternativas viaveis a precos justos € uma das melhores formas de combater a pirataria.

Os tocadores de MP3 e MP4 ainda sdo uma midia pouco explorada pelas empresas, mas dada sua
importancia crescente, especialmente para o publico mais jovem, novas iniciativas tendem a
surgir, como 0s podcasts patrocinados. Especialmente num mercado que ainda sofre por causa da
pirataria, podem ser uma alternativa para garantir a viabilidade do negdcio os modelos de
subsidio cruzado, isto é, modelos nos quais 0s consumidores finais ndo pagam pelo produto, que

é subsidiado pelos investimentos publicitarios dos anunciantes.
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3. REVISAO DE LITERATURA

A fundamentacdo teorica desta tese é apresentada neste capitulo, que se subdivide em cinco
grandes blocos. No primeiro, sdo apresentados 0s conceitos e modelos estratégicos que seréo
utilizados nas conclusdes e recomendagOes da tese, sendo tratados os aspectos referentes ao
ambiente de negdcios, modelos estratégicos e inovacao, além de serem apresentadas experiéncias
das induastrias de informacdo e entretenimento, bem como as ameacas e oportunidades para a

industria da midia.

O segundo bloco trata de atencdo, métricas e modelos de negdcio e organiza as informacdes que
auxiliaram na definicdo das variaveis dependentes da pesquisa. O terceiro bloco apresenta 0s
fatores relativos as midias responsaveis pela sua utilizacdo e o quarto bloco levanta os fatores
relativos as pessoas que influem no uso de midias. Por fim, o quinto bloco traz um resumo dos

principais pontos abordados na teoria.

3.1. ESTRATEGIA E INOVACAO

3.1.1. O Ambiente de Negdcios

“A medida que o século se encerrava, 0 mundo diminuia. O publico
rapidamente ganhava acesso a tecnologias de comunicagdo notavelmente
mais rapidas. Os empresarios (...) construiam vastos impérios. Faziam-se
grandes fortunas. (..) Cada novo dia produzia novos avancos
tecnoldgicos, aos quais os velhos modelos empresariais pareciam néo
mais se aplicar. Mesmo assim, as leis basicas da economia afirmavam-se.
Os que dominavam essas leis sobreviviam ao novo ambiente. Os que néo
as dominavam, fracassaram.” (SHAPIRO E VARIAN, 2003, p.13)

O texto acima, extraido do livro a Economia da Informacéo, de Shapiro e Varian (1999), parece
bastante atual, mas é uma descri¢cdo do que ocorreu h& mais de 100 anos, com o surgimento dos

gigantes industriais do século passado. Com esta comparacao, 0s autores querem mostrar que 0s
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industriais da época transformaram a economia dos Estados Unidos do mesmo modo que, hoje,
estdo transformando a economia mundial. No inicio do século XX, o grande diferencial
tecnoldgico foi a infraestrutura das novas redes de eletricidade e telefonia. Hoje, a base da
inovacédo sdo as infraestruturas de computacdo e comunicagdes. Assim, 0s autores ensinam que a
tecnologia muda, mas as leis da economia permanecem e podem nos orientar no ambiente
frenético em que vivemos. A mudanca atual é Unica e avassaladora, mas o passado pode nos

ajudar muito a entendé-la.

Davis e Meyer (1998) também apontam para uma sociedade em transformacdo. E uma
transformacéo tdo fundamental que afeta as trés dimensdes basicas do universo: tempo, espaco e

matéria. Para os autores, novas forcas estdo transformando estes conceitos tradicionais.

A primeira forca é a Velocidade, que transforma e encolhe o tempo. Esta velocidade é causada
pela computacdo e comunicacdo quase instantaneas e faz com que a nossa nogdo de tempo, e 0
que consideramos rapido ou lento, seja totalmente alterada. Para exemplificar, pode-se pensar nas
cartas que eram enviadas as empresas ha 10 anos e podiam levar um més até serem respondidas.
Hoje, enviamos um email para uma empresa e esperamos um retorno imediato ou no maximo, em
24h.

A Conexao atua sobre o espaco, causando seu encolhimento e a queda das barreiras entre paises.
Com todas as pessoas on-line, estamos cada vez mais préximos, cada vez mais em contato. Hoje,
um adolescente conectado e com uma webcam j& é considerado como um participante de uma

festa no Japao. Pode parecer estranho, ou pode ser uma tendéncia para o futuro.

A terceira e ultima forca é a intangibilidade. A importancia da massa tangivel diminui com a
valorizacdo de novos atributos intangiveis, como a marca, a informacdo e os servi¢os. Os
mundos, comunidades e redes de relacionamento virtuais sdo grandes exemplos desta

“virtualizacdo” da realidade.

Neste novo cenério, Davis e Meyer (1998) destacam que ndo existem mais produtos ou servicos,

mas sim ofertas, que representam a unido das dimensdes de produto e servigo de forma
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indissociavel. A oferta de uma empresa precisa se adaptar as novas exigéncias do mundo,
entregando ao consumidor toda uma nova gama de caracteristicas, que respondem a um mundo
onde velocidade, conectividade e intangibilidade s@o uma realidade. As empresas precisam estar
preparadas para atender seus consumidores em qualquer lugar e a qualquer hora, em tempo real.
Além disto, a oferta precisa ser customizada para cada cliente e precisa atender as novas
demandas do cliente, interagindo com ele e aprendendo com cada interacdo para se atualizar e
aprimorar continuamente. A tabela 4 apresenta as principais caracteristicas da oferta definida

pelos autores.

Tabela 4: Caracteristicas da Oferta (Fonte: Davis e Meyer, 1998)

Velocidade Conectividade Intangibilidade
Clientes a Qualquer On-line Aprendizado
Hora Interativo Antecipacéo
Acesso e Resposta Clientes em Qualquer Filtragem
Operagdo em Tempo lugar Customizacéo
Real Atualizacéo

Estes conceitos encontram eco em outros autores. Toffler (1990) destaca a divisdo de mundo
entre os rapidos e os lentos, mostrando que para estar dentro da economia rapida € necessaria
muita agilidade. Muitos serdo desligados, pois ha um hiato informacional e eletrénico entre os
lentos e os répidos. Do lado rapido, ha investimento constante em infraestrutura para a hiper-

velocidade e num sistema neural eletrénico para a economia.

Friedman (2005) é outro autor que aponta para novas forgas transformando o mundo e o ambiente
de negdcios. Ele destaca 10 forcas que cresceram nos anos 90 e culminaram no ano 2000, numa
convergéncia que permitiu fragmentar processos e realizar suas partes de qualquer ponto do
globo, “achatando” o mundo (“flattening the world™). Dentre os fatores levantados, podemos
destacar os ligados as inovagdes tecnoldgicas, como a “bolha” da Internet e o consequente
cabeamento Optico e acessibilidade a rede; os softwares de fluxo de trabalho, permitindo o

compartilhamento de aplicativos; o codigo aberto; a terceirizagio na india; o “offshoring” na
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China; a cadeia de fornecimento; a internalizacdo; a in-formacéo, que significa o maior poder do
consumidor, democracia e acesso a informacdo; e os esterdides, as novas tecnologias que
aumentam a forca dos demais itens. O autor cita ainda a queda do muro de Berlim, possibilitando

um pensamento global e a emergéncia de padrdes comuns.

A tripla convergéncia que, segundo o autor, transforma o mundo, acontece quando, perto do ano
2000, as 10 forcas se unem a novos habitos, habilidades e processos adotados pelas pessoas
fisicas e juridicas, e a bilhdes de novas pessoas participantes, de paises como China e india.
Novos jogadores, num novo campo de jogo, desenvolvendo novos processos e habitos para a
colaboragéo horizontal.

3.1.2. Modelos Estratégicos e Inovacao

“Provavelmente vocé pode construir uma simpatica pequena empresa
baseada na tecnologia de busca pela Internet, mas vocé ndo pode
construir um império sobre isto.”” (Louis Monier, Fundador do AltaVista,
2001, citado por Eisenmann et al, 2005, pg.1)

Diante das tendéncias descritas na se¢do anterior, 0s desafios estratégicos para as empresas sdo
enormes e um ferramental estratégico robusto pode auxiliar os executivos na elaboracdo de seus
planejamentos. Sendo assim, serdo apresentados a seguir alguns modelos que auxiliam nesta
ardua tarefa, especialmente em relagcdo a negdcios marcados por constantes inovacdes, nos quais

fazer previsOes costuma ser desastroso.

O primeiro passo para o planejamento estratégico é a definicdo do negocio da empresa. E uma
decisdo criativa que afeta fundamentalmente a salde do negdcio e influi na escolha das
estratégias que serdo adotadas (ABELL, 1980). Quando se trata de inddstrias convergentes, nas
quais as fronteiras estdo cada vez mais fluidas e menos definidas, tal exercicio passa a ser

fundamental. Neste sentido, 0 modelo desenvolvido por Abell e Hamond (1979) e apresentado na
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figura 16 pode ser extremamente (til, ao buscar uma definicdo do negdcio de acordo com trés

dimensdes:
1. Grupos de clientes que estdo sendo atendido (ou QUEM esta sendo atendido);

2. Funcionalidades ou QUAIS necessidades estdo sendo atendidas por um determinado produto

0u Servico;

3. Tecnologias ou COMO as funcionalidades estdo sendo satisfeitas (ou modo como a sua oferta

sera entregue aos clientes).

Fungoes

A I
B

Grupos de clientes

Tecnologias

Figura 16: Grafico Tri-dimensional de definicdo de negdcio (Fonte: Abell & Hammond, 1979)

Ao mapear estrategicamente um negocio segundo este modelo, podemos identificar
oportunidades e concorrentes que seriam invisiveis dentro das fronteiras pré-estabelecidas de uma
industria. Diversos autores (DAY E SCHOEMAKER, 2006; CHRISTENSEN, 1997,
MARKIDES, 1997) falam da importancia de ampliar a visdo periférica, pois muitas vezes as
inovacOes que védo transformar uma inddstria ocorrem fora das suas fronteiras. Exemplos nédo
faltam, como o fim da industria das maquinas de escrever, que foram substituidas pelos
computadores pessoais da IBM e ndo por uma concorrente da Remington ou da Olivetti.
Recentemente, a industria fonografica viu uma empresa de fora, a Apple, dominar o negdcio da
masica virtual, conquistando 88% do mercado on-line em 2006 (WELLS E RAABE, 2006).
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Markides (1997) mostra que empresas podem superar lideres de mercado tradicionais com a
inovacéo estratégica. Assim, ao inves de jogar melhor, elas resolvem mudar as regras do jogo. O
caminho para a inovacdo € identificar gaps ndo atendidos pelas empresas atuais (novos
consumidores, novas necessidades dos consumidores ou novas formas de produzir e entregar) e

preenché-los.

Day, Schoemaker e Gunther (2000) denominam de tecnologias emergentes inovacdes que tém o
potencial de criar novas indastrias ou transformar as existentes. Os autores também destacam o
potencial de rompimento destas inovagdes, que podem tornar obsoletas as estratégias
convencionais, e descrevem o processo de “Speciation”, no qual uma tecnologia, numa trajetoria
similar a das espécies vivas, migra de uma area de atuacdo para outra, e se desenvolve para lidar
com o novo ambiente. A tabela 5 aponta as principais diferencas entre as tecnologias emergentes

e as estabelecidas.

Tabela 5: Diferengas entre tecnologias estabelecidas e emergentes (Fonte: Day et al, 2000)

Tecnologias Estabelecidas ‘ Tecnologias Emergentes
¢ Regras reconhecidas e aceitas; o Desafiam rotinas existentes;
e Fronteiras e capacitagdes bem conhecidas; o Baseiam-se em fronteiras permedveis e
e Procedimentos e processos de tomada de decisdo colaboracdes (aliancas);
estabelecidos e desenhados para evitar conflitos; e A tomada de decisdo deve ser acelerada e deve
¢ Foco no ganho de vantagem estrutural e na encorajar conflitos construtivos;
alavancagem de recursos; o Muiltiplas estratégias, cenarios e opc¢oes;
e Apoiado numa abordagem linear, seguindo uma e Processo adaptativo;
programagao; o Planejamento visto como aprendizado, e ndo
e Pensamento convergente; como controle;
¢ Baseado em fluxo de caixa e periodos de pay- e Pensamento divergente;
back; o Baseado em opcdes reais;
¢ Procedimentos bem definidos; o Atribui valor a incerteza;
o Pode-se testar atributos conhecidos, com clientes o Processo informal e interativo.
que sdo familiares com a tecnologia; Comprometimentos iniciais pequenos com
e Pesquisas estruturadas. Contexto definido; reavaliacdes ao longo do tempo;
e Processo formal; e E necessério identificar a demanda por um
e Passos bem definidos; produto que os clientes ndo conhecem ou
e Especificages fixas. entendem;

Uso de experimentagéo e “tentativa e erro”.
Processo flexivel;

Varios pequenos experimentos;

Busca de multiplas alternativas.
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Ja Christensen (2002) chama de “disruptivas” as inovagdes que mudam as regras do jogo. Elas
diferem das inovacdes de sustentacdo, pois resultam na criacdo de novos mercados e modelos de
negocio. Se bem sucedidas, proporcionam enorme crescimento, mas sdo pouco utilizadas, pois,
normalmente, 0s gerentes temem apresentar estratégias sem um mercado definido e a maioria das
inovacOes acaba sendo de sustentacdo. A Unica forma de uma empresa manter crescimento
constante € lancar novos negocios quando suas unidades bésicas de negdcio estdo fortes.
Empresas que buscam novos negdécios e crescimento devem buscar inovacdes de rompimento,

pois os lideres de mercado nédo estdo dispostos a busca-las.

Day (2007) retoma esta idéia e vai além, mostrando que de 85% a 90% das inovacOes lancadas
pelas empresas sdo incrementais (0 que ele chama de projetos “little i”). Entretanto o autor
destaca que tais inovacgdes ndo produzem vantagem competitiva. Para obter tais vantagens, séo
necessarias ofertas que sejam totalmente novas para a empresa ou para o mundo (“Big I”
Innovations). Assim, é recomendavel que as empresas aumentem a proporcdo de grandes

inovacOes em seus portfdlios, enquanto gerenciam cuidadosamente 0s riscos.

Outros autores criticam o benchmarking como ferramenta estratégica e defendem a utilizacdo de
inovacdes “disruptivas” como fontes de vantagem competitiva sustentdvel. Kim e Mauborgne
(2004) sugerem a estratégia de oceano azul (Blue Ocean Strategy). Oceanos azuis sdo negdcios
que ndo existem hoje, mercados desconhecidos e vazios de concorrentes. Podem ser industrias
completamente novas, como a criada pelo site de leildes virtuais E-Bay, ou resultantes da
expansao das fronteiras de industrias existentes, como € o caso do Cirque du Soleil, que redefiniu
0 conceito de circo e criou um outro mercado, adulto e de luxo, para este entretenimento. O
importante é que, ao descobrir, ocupar ou proteger um oceano azul, a empresa estara fugindo da
competicdo acirrada dos oceanos vermelhos, abarrotados de concorrentes, e criando uma

alternativa interessante a comoditizagdo de produtos e servicos.

Para Vargo e Lush (2004), num cenario de novos desafios e oportunidades, as empresas precisam
inovar estrategicamente para manter sua competitividade. Os autores retratam o surgimento de

uma nova légica de marketing, que evolui de um modelo centrado em bens para um centrado em
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servigos, incorporando novos conceitos como intangibilidade, competéncias, processos de troca e
relacionamentos. O papel do consumidor também muda, ja que de um agente passivo ele passa a
ser um co-produtor do servico. As empresas precisam responder a este novo consumidor,
customizando ofertas e maximizando o seu envolvimento (VARGO E LUSH, 2004; DAVIS E
MEYER, 1998). Assim, as empresas buscam cada vez mais compreender a experiéncia total do
cliente e reestruturam suas organizagfes por grupos de consumidores ao invés de fungdes ou
servigos (DAY, 2006).

Apesar das vantagens criadas pela inovagdo “disruptiva”, muitas empresas, especialmente as
lideres de mercado, muitas vezes enxergam a inovagdo COmo uma ameaca ao invés de uma
oportunidade. Na maioria das vezes, as novas tecnologias sdo vistas como oportunidades pelas
novas entrantes, mas traumaticas pelas empresas ja estabelecidas no mercado (DAY ET AL,
2000; MARKIDES, 1997; CHRISTENSEN, 1997). Para Chandy et al (2003), ha trés tipos de
expectativas em relacdo ao efeito das novas tecnologias sobre produtos existentes:

1. As novas tecnologias vao melhorar a eficiéncia do produto existente.
2. As novas tecnologias vao tornar o produto existente obsoleto.

3. As novas tecnologias terdo pouco ou nenhum efeito sobre o produto existente.

Expectativas diferentes resultam em diferentes investimentos na nova tecnologia, sendo o medo
da obsolescéncia o maior incentivador a adogéo, enquanto que a expectativa de melhoria torna o

investimento menos agressivo.

Day et al (2000) ressaltam que as tecnologias emergentes normalmente sdo traumaticas para as
empresas dominantes de um mercado, que sdo engessadas, enquanto novos entrantes possuem
maior flexibilidade e capacidade de adaptacéo a novas tecnologias. Para os autores, os conflito de
interesses, opinides e perspectivas entre os diversos stakeholders somados a dominéancia de
modelos de decisdo tradicionais tornam as empresas estabelecidas vulneraveis a quatro

armadilhas:
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» Competicdo tardia: visdo estreita acerca das oportunidades latentes provenientes das
tecnologias emergentes, que sdo vistas como adequadas apenas a explora¢do de pequenos nichos.

» Concentracdo excessiva em negocios conhecidos: a tendéncia a aversdo ao risco e a
ambiguidades, levando a manutencdo do status quo, impedindo a detecgdo de oportunidades

emergentes.

» Falta de comprometimento ideal: a falta de engajamento e o desequilibrio entre prudéncia e
risco, refletindo em um investimento inicial modesto, o que pode levar a uma desvantagem no
posicionamento. Pode ser resultado do medo de canibalizacdo de atuais produtos; do clima
organizacional; da incerteza com relacdo a expectativa de lucros; da subestimacéo do potencial de
tecnologias emergentes e novas necessidades de mercado; da dificuldade em balancear as

demandas nos mercados ja conhecidos e requisi¢es de uma tecnologia emergente.

» Auséncia de persisténcia: ocorre principalmente devido a pressdes por resultados que acabam
gerando precipitacdo e afetando a capacidade de lidar com resultados negativos. Para amenizar
ou evitar os efeitos desta situagdo, o lider deve exercer a sua influéncia, mostrando sua habilidade

para evitar crises ou gerencia-las da melhor forma possivel.

De acordo com os autores, as armadilhas podem ser evitadas através da busca de uma ampla
visdo periférica e da criacdo de uma cultura de aprendizado e compartilnamento de informagéo. A
flexibilidade e a autonomia organizacional também sdo citadas como essencial na tomada de

decisdes estratégicas.

Os autores retomam, assim, o Dilema do Inovador (Innovator’s Dilemma) de Christensen (1997),
ou seja, a idéia de que as empresas tendem a rejeitar idéias “disruptivas”, sem grande apelo aos
consumidores e mercados estabelecidos, em favor de a¢cbes com resultados mais previsiveis. Lee
e Grewal (2004) estudaram a adogdo de novas tecnologias para construir e sustentar a vantagem
competitiva e ressaltam que uma resposta apropriada em trés dimensdes estratégicas (dominio,
magnitude e velocidade) € necessaria para assimilar as novas tecnologias com sucesso. O

conceito de oportunismo tecnoldgico (technological opportunism) é desenvolvido por Srinivasan,



68

Lilien e Rangaswamy (2002) para explicar a capacidade de sentir e responder as novas
tecnologias e, junto com pressodes institucionais e propriedades de ativos, determinar a extensdo

da adocao de tecnologias.

Por outro lado, Gourville (2006) apresenta uma visao interessante sobre inovac¢Ges. Baseado em
estudos da psicologia, o autor declara que muitas inovagdes fracassam porque os consumidores,
de forma irracional, tendem a supervalorizar o que ja possuem (0 antigo), enquanto as empresas,
também de forma irracional, tendem a supervalorizar sua nova oferta (0 novo). Se por um lado,
0s executivos da empresa inovadora ja compraram a idéia, estdo convencidos de que ela funciona
e que 0 novo produto é absolutamente necessario e € o benchmark, os consumidores sdo
reticentes diante do novo, ceticos em relagdo a sua performance e enxergam o que possuem como
o status quo. Ocorre entdo o “Efeito das 9 vezes”, isto é, um desequilibrio de nove para um entre
0 que os inovadores acreditam gue 0s consumidores querem e 0 que 0s consumidores realmente
desejam. Isto que dizer que, para ser bem sucedida, uma inovacdo precisa quebrar essa barreira,

sendo muito melhor do que o produto oferecido tradicionalmente.

Seguindo a linha de que a inovacdo € fundamental para as empresas, Hagel e Singer (1999)
apresentam uma opcao estratégica para empresas que precisam inovar continuamente sem
prejudicar seus negocios atuais. Para eles, uma empresa precisa decidir estrategicamente em que
negocio ira atuar: relacionamento com os clientes (encontra e constroi relacionamentos com
clientes); inovacdo de produto (conceber produtos e servigos atrativos e estabelecer a melhor
forma de comercializa-los); e infraestrutura (construir e gerenciar o0s instrumentos para atividades
operacionais repetitivas e de alto volume). As unidades de relacionamento com o consumidor e
infraestrutura tendem a se consolidar, devido aos ganhos de escala e escopo. As unidades de
inovacédo de produtos tendem a se manter independentes, pequenas, ageis e criativas. O segredo é
desempacotar e depois empacotar de novo, para atingir o tamanho ideal para competir em cada

negaocio.

Isto € possivel porque, segundo os autores, 0s custos de interacdo, que sdo 0s custos relativos ao
tempo e dinheiro gastos quando pessoas ou empresas trocam bens, servigos ou idéias, cairam.

Assim, as empresas podem trabalhar juntas em produtos e servicos complementares, dando
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origem a redes bem coordenadas de empresas especializadas, como Apple, Intel, Microsoft, Sun,
Adobe e Novell, que puderam competir contra gigantes integradas verticalmente (HAGEL E
SINGER, 1999).

Com a emergéncia e consolidacdo dos mercados em rede, novas alternativas estratégicas surgem,
como, por exemplo, o aprisionamento sistémico (Lock-in), descrito por Hax e Wilde no modelo
Delta (1999). Esta estratégia esta em total consonancia com as caracteristicas da economia da
informacdo e com o feedback positivo, descrito por Shapiro e Varian (1999), segundo o qual em
economias de rede, ha uma tendéncia ao maior se tornar cada vez maior, 0 que gera mercados
com um grande vencedor dominando uma enorme parcela. Assim, a estratégia de aprisionamento
é baseada na economia do sistema e visa a criacdo de uma plataforma que se torna o padréo de
uma industria. A questdo estratégica fundamental € gerenciar a rede de complementares, isto é,
empresas que trabalham na mesma plataforma para a criagdo de produtos ou servigos. As
empresas vencedoras serdo as que conseguirem atrair o0 maior nimero de complementares para
suas plataformas, esvaziando os concorrentes. A associacdo da Microsoft com a Intel ou a

industria de cartGes de crédito sdo exemplos desta estratégica.

Com o modelo Delta, Hax e Wilde (1999) respondem ao ambiente estratégico atual, ampliando as
possibilidades estratégicas de uma empresa com novas formas de competicdo, além da estratégia
de “Melhor Produto” (“Best Product”), descrita por Porter (1980). Assim, os autores definem um
tridangulo com trés opg¢des estratégicas distintas: Melhor Produto (“Best Product™), Solugdes para
0 Consumidor (“Customer Solutions”) e Aprisionamento do Sistema (“System Lock-in”), e

trazem quatro grandes contribuigdes:

e Define posigdes estratégicas que refletem novas fontes de lucro.

e Alinha estas opcdes estratégicas com as atividades da empresa dando coeréncia para

direcionamento estratégico e atividades.

e Introduz processos adaptativos que podem responder continuamente as incertezas do ambiente.
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e Mostra que as métricas granulares sdo os indicadores de performance em inddstrias complexas.

Na figura 17, é possivel identificar as trés opcdes estratégicas distintas do modelo Delta.

System Lock-In

Competigao baseada na economia
do sistema.

Lock-in do complementar, lock-out do
competidor, padraoproprietario.

Customer Solutions Best Product

Competigao baseada na economia Competigao baseada na economia
do consumidor. do produto.

Reduzir custos para o consumidor ou Posi¢do delideran¢a de custo ou
aumentar os lucros. diferenciacio.

Figura 17: O Modelo Delta (Fonte: Hax e Wilde, 1999).

As mudancas recentes no mundo dos negocios, com uma conexao cada vez maior das empresas e
a necessidade de trabalhar as redes e enxergar setores como ecossistemas sdo destacadas em
varios estudos (ADNER, 2006; IYER ET AL, 2006). Para Adner (2006), muitas inovacdes
“disruptivas” ndo sobrevivem ao isolamento, pois necessitam de complementares para que suas
ofertas atraiam os consumidores. Por exemplo, uma oferta de HDTV s0 € interessante para o
consumidor no momento em que 0s conteddos, a transmissdo e os aparelhos de reproducéo
estejam preparados para esta inovagdo. A chegada desta oferta aos consumidores envolve muitas
empresas e tecnologias, que precisam ser gerenciadas em conjunto. lyer et al (2006) propdem o
desenho de um ecossistema de negdcios como uma ferramenta estratégica, que permite aos
gerentes examinar o papel da sua empresa e de outros concorrentes e complementares neste

sistema complexo.

Cusomano e Gawer (2002) também sdo autores que destacam a importancia de gerenciar os
complementares para competir em mercados de rede. Lideres de plataforma séo as empresas que
direcionam as inovag0es da industria para um sistema em desenvolvimento de pecas tecnoldgicas
desenvolvidas separadamente. As lideres conseguem guiar a inovagdo para a sua plataforma

tecnoldgica num nivel amplo da industria. Aqui, faz-se necessaria uma definicdo de um conceito
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fundamental: plataformas em mercados de rede. Para Eisenmann (2007), a plataforma
compreende 0s componentes e regras comuns empregados pelos usuérios das redes (incluindo
consumidores e complementares), na maioria das suas interacdes. Enquanto os componentes
incluem hardware, software, servicos e arquitetura, as regras se referem aos padrfes que

asseguram a compatibilidade técnica entre componentes, aos protocolos, politicas e contratos.

A questdo € que ndo se trata mais de apenas gerenciar complementares, mas sim de lidar com
uma intricada e mutante rede de cooperacdo e competicdo, na qual aliancas e troca de
informacdes garantem a interoperabilidade e empresas se aliam a competidores em determinados
negocios, enquanto permanecem “inimigos” em outros. lyer et al (2006) propdem este
gerenciamento como o de um ecossistema, um “pequeno mundo” no qual todos os players se
relacionam em poucos graus de separacdo. Neste contexto, as empresas precisam desenhar e
compreender 0 ecossistema no qual estdo inseridas, calibrar a sua rede de relacionamentos,
examinar 0s papéis centrais neste ecossistema e planejar como explorar os recursos, utilizando

um scorecard da rede.

Lidar com a complexidade e com inovagOes requer, ainda, outras transformacgdes na forma como
as empresas elaboram suas estratégicas. Schoemaker (1995) apresenta o planejamento de
cenarios como um método para imaginar futuros possiveis e simplificar a avalanche de dados
sobre uma empresa em um ndmero fixo de estados possiveis. A idéia ndo é cobrir todas as
possibilidades, mas circunscrevé-las, eliminando os dois erros mais comuns no pProcesso
decisorio: superestimar ou subestimar mudancgas. O método desenvolvido pelo autor compreende
a identificacdo das tendéncias e incertezas relativas a um negdcio e a combinacéo destas em um
numero limitado de opcdes de futuro possiveis. Este processo, além de ampliar a viséo de futuro
dos empresarios e evitar as “adivinhagbes” quanto ao futuro, permite a identificacdo das
competéncias necessarias para uma empresa competir no futuro. O objetivo é desenvolver as
competéncias que serdo efetivas para maltiplos segmentos em diferentes cenarios
(SCHOEMAKER, 1995).

Ao resgatar o valor de se desenvolver competéncias criticas, Schoemaker (1995) retoma
conceitos de Prahalad e Hamel (1990), que destacam a importancia de manter sempre em vista
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quais as competéncias basicas da organiza¢do ao inovar estrategicamente. Com a competicdo
cada vez mais acirrada num cenario globalizado, a tarefa critica da geréncia é criar uma
organizacdo capaz de introduzir produtos com funcionalidades irresistiveis ou que os clientes
necessitem sem jamais terem sabido disto. Para 0s autores, 0 sucesso estd em adquirir as
competéncias necessarias para tal. Para ter vantagem real é necessario consolidar tecnologias e
habilidades de producdo em competéncias que permitam aos negdcios se adaptar rapidamente as

oportunidades.

Na mesma linha de argumentagdo, Garvin e Levesque (2005) incorporam um elemento
importante ao planejamento de cenarios: os sinais de alerta antecipados (early warning signals).
Para os autores, faz parte do processo de elaboracdo de cenarios a defini¢do de alguns indicadores
de que o futuro estd se encaminhando para um determinado cenario, melhorando a viséo
estratégica da empresa sobre 0 que acontece a sua volta e tornando-a mais agil para responder aos

futuros possiveis.

Outra aplicacdo estratégica do planejamento de cenarios € 0 gerenciamento de opc¢des reais,
descrito por Day, Schoemaker e Gunther (2006). No ambito financeiro, opc¢des criam a
oportunidade, mas ndo a obrigacdo, de realizar um investimento futuro. Da mesma forma, as
opcoOes reais sdo aplicadas a investimentos em tecnologias emergentes, criando a possibilidade
estratégica de utilizar uma determinada tecnologia no futuro, sem, entretanto, representar um
comprometimento pleno no momento atual. Mantendo a analogia com o mercado financeiro, o
“preco” da opgdo € o custo de desenvolvimento ou aquisi¢do da nova tecnologia, “exercer” a
opcdo significa decidir comercializar a nova tecnologia, e 0 “preco de exercicio” é o custo

envolvido no langamento e comercializagdo da nova tecnologia.

E importante ressaltar que, usando opgdes reais, a empresa mantém sua flexibilidade estratégica e
a opcdo de expandir, modificar ou eliminar projetos. A identificacdo das possiveis tecnologias-
chave do futuro e a criacdo de competéncias internas para utiliza-las caso se estabelecam esta
intimamente ligada ao planejamento de cenarios e pode representar o sucesso de uma empresa no

futuro.
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3.1.3. Experiéncias da Industria de Informacao e Entretenimento.

“Nos fomos lentos para reagir. Nos nos sentamos para assistir nossos
jornais gradualmente perderem circulacdo... H& algumas razdes para
nossa inércia. Em primeiro lugar, os jornais séo um meio que usufruiu
por séculos um monopdlio virtual da informacdo. NOs nunca tivemos
motivos para duvidar do que estdvamos fazendo. Em segundo lugar,
mesmo com o advento da televisdo, um declinio lento mas consistente no
namero de leitores foi mascarado pelo aumento da populacdo, o que
manteve as taxas de circulacdo razoavelmente intactas. Em terceiro
lugar, mesmo depois que as circulagfes comegaram a declinar nos anos
90, a lucratividade se manteve. Porém, estes dias se foram. As tendéncias
estdo contra n6s. A menos que nos acordemos para as mudangas
seremos, como industria, relegados ao papel de derrotados”. (Rupert
Murdoch, CEO da News Corporation, em discurso proferido na American
Society of Newspaper Editors, 2005 citado por Anand e Hood, 2007, pg5)

O discurso acima representa um momento dramatico para toda uma industria de jornais
impressos, que, cOmMo sera visto nesta sessao, enfrenta todo o impacto da Internet em seu negacio.
Entretanto, representa também um alerta para outras industrias ja que, analisando a estratégia das
empresas, verifica-se que sempre é possivel aprender com as experiéncias passadas de outras
empresas, inclusive em inddstrias diferentes. Assim, a industria de cinema aprendeu com a
experiéncia em digitalizacdo da inddstria fonogréfica, evitando a repeti¢cdo de alguns erros. Por
isso, antes de tratar das midias e da TV aberta em si, serd apresentada de uma forma mais ampla
da industria de informacéo e entretenimento, destacando algumas caracteristicas proprias que a

diferem de outros negocios.

A industria de informacdo e entretenimento trata de bens da informacéo. Shapiro e Varian (1999)
descrevem informacdo como um conceito amplo, que envolve tudo que pode ser digitalizado,
codificado como um fluxo de bits. Os bens da informagdo englobam, portanto, livros, filmes,
masicas, noticias e programas de TV, entre outros, e tém uma caracteristica fundamental: s&o
caros de produzir e baratos de reproduzir. Isto €, a producdo de um bem da informacéo envolve
altos custos fixos, mas baixos custos marginais e, portanto, deve-se fixar o preco da informacéo
de acordo com seu valor, ndo com o seu custo. A concorréncia entre os vendedores de bens da

informacdo empurra os precos para zero. Por exemplo, a informacdo genérica disponivel na web
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estd apenas sendo vendida ao custo marginal, que é zero. Outra caracteristica dos bens de
informacdo é que sdo bens da experiéncia, ja que é preciso experimentar para lhes atribuir valor.
Um problema fundamental da economia da informacdo é a tensdo entre dar a informacdo,

permitindo as pessoas avaliar uma oferta, e cobrar destas pessoas para recuperar 0S Custos.

Na mesma linha, Beal e Marin (2003) também afirmam que os bens intelectuais, que s&o
produtos culturais e de informacdo, requerem custos para desenvolvimento, mas, uma vez
produzidos, podem facilmente ser copiados e distribuidos, eliminando possibilidades de receita
acima do custo marginal, o que pode impedir ao produtor original a recuperacdo dos custos de
desenvolvimento. Os autores analisam as leis de copyright, que existem para proteger esses
direitos e permitir que haja incentivos econdémicos para que estes bens continuem sendo
produzidos. Por outro lado, se os direitos de propriedade intelectual forem muito ampliados,
podem comprometer a capacidade de inovacdo e desenvolvimento de novos produtos, o que cria

um paradoxo.

A complexa gestdo da propriedade intelectual de um bem da informacéo envolve a escolha dos
termos e condi¢Oes que maximizam o valor da obra e ndo necessariamente sua protecdo. Com a
tecnologia digital, h4 uma redugdo ainda maior dos custos de reproducéo e distribui¢do, mas isso
ndo deve ser visto s6 como ameaga. Uma oportunidade, por exemplo, é a doacdo de amostras pela
Internet, disponibilizando partes para estimular vendas (SHAPIRO E VARIAN, 1999).

A externalidade ou efeito de rede é outra caracteristica importante destacada pelos autores.
Segundo este principio, o valor de um produto para um usuario depende do nimero de outros
usuarios. Novas tecnologias privilegiadas pelo efeito de rede tendem a apresentar uma duradoura
lideranca apos um periodo de forte crescimento, ja que o feedback positivo torna as grandes redes
ainda maiores e esvazia ainda mais as redes pequenas, como pode ser visto na figura 18. Se é
esperado que algo se torne o padréo, se tornara. Dai vem a importancia de uma empresa se tornar
lider de plataforma (CUSOMANO E GAWER. 2002), criando e mantendo o padrdo vendedor,

que acabara sendo utilizado por toda industria.
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Figura 18: O Feedback Positivo (Fonte: Shapiro e Varian, 2003)

Outra forma de ganhar massa critica é ter parceiros estratégicos poderosos, participando da rede
vitoriosa. Por isso, 0os padrdes mudam a concorréncia pelo mercado para a concorréncia dentro do
mercado. Nos mercados de rede, € impossivel competir sozinho (SHAPIRO E VARIAN, 1999).
Este conceito esta de acordo com a opcdo de aprisionamento (“lock-in”") proposta por Hax e
Wilde (1999), que consiste, como explicado anteriormente, no gerenciamento do sistema,

atraindo para sua rede o maior nimero possivel de complementares.

Ja as externalidades de rede indiretas sdo caracteristicas importantes dos mercados de rede e
reforcam a necessidade de aliancas. Ocorrem quando a demanda por hardware ¢ mediada pelo
fornecimento de softwares complementares. Isto resulta numa interdependéncia estratégica entre
as acoes dos fabricantes de hardware e dos fornecedores de software, ou seja, para adquirir um
equipamento, é necessario haver contedo para este equipamento. Gupta et al (1999) apresentam
um modelo conceitual e operacional para evolucdo de mercados com externalidades de rede
indiretas (Figura 19). Os resultados da pesquisa sugerem que as a¢des dos complementares tém
um papel importante na aceitagdo de um produto completo e que, portanto, as empresas devem

trabalhar juntas.
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Figura 19: Externalidades de Rede Indiretas (Fonte: Gupta et al, 1999)

Ou autores declaram que quanto maior a quantidade de produtos complementares, mais atrativa
serd a plataforma para o cliente. Tal influéncia foi comprovada em seus estudos no grau de
aceitacdo da televisdo de alta definicdo nos EUA. A figura 20 ilustra as aliancas realizadas entre
os diversos servi¢cos complementares que participam do setor.
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Figura 20: Produtos Complementares (Fonte: Gupta et al, 1999)
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A necessidade de formar aliangas e parceiras estratégicas ocorre, entre outros motivos, porque
estd cada vez mais dificil isolar um mercado, isto é, as industrias estdo convergindo e gerando
novas induastrias, maiores e mais competitivas. Muitas vezes, a alianga estratégica € a forma mais
rapida de adquirir uma nova competéncia ou internalizar um aprendizado (DOZ E HAMEL,
1998).

Wirtz (2001) aponta trés grupos de fatores geradores da convergéncia das industrias de midia, TI,

e telecomunicaces. Sao eles:

e Tecnoldgicos: digitalizacdo, desenvolvimento de estruturas de rede inteligentes e
convergéncia técnica de plataformas de midia. Causam maior velocidade e capacidade de
transmissao, novas formas de interagdo, plataformas multimidia e formatos comuns. Surge

uma padronizagéo entre setores das bases tecnoldgicas de mercado.

e Desregulamentacdo: desde meados da decada de 90 ocorreu uma liberalizacdo e

desregulamentacéo dos setores.

e Relativos a demanda: personalizacéo das relacdes com o consumidor e solucGes sistematicas.
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Figura 21: Drivers da Convergéncia da Industria (Fonte: Wirtz, 2001)

Para o autor, estes fatores se unem a tendéncias de padronizagdo entre setores e levam a
convergéncia dos mercados de midia, Tl e telecomunica¢Ges numa nova inddstria, mais ampla,
que pode ser chamada de midia e comunicacdo. Retomando o conceito de “desempacotamento”
ou “unbundling” (HAGEL E SINGER, 1999), Wirtz explica que as cadeias de valor sdo
desempacotadas para que as atividades principais, que agregam valor na nova industria de midia

e comunicacao, sejam reagrupadas numa nova cadeia de valor.
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Figura 22: Reconfiguracdo da Cadeia de Valor da IndUstria de Midia e Comunicacédo. (Fonte: Wirtz, 2001)

3.1.3.1. A IndUstria da Musica

Todos os conceitos apresentados anteriormente podem ajudar a compreensao de fatos ocorridos
na inddstria da musica que, por sua vez, pode ser uma importante fonte de aprendizado para a
indUstria audio-visual. As transformagfes na musica comecaram em 1999, com a descoberta de
que a Internet poderia ser um novo canal para a comercializacdo da musica que, em formato
digital (MP3) poderia ser distribuida eletronicamente. A industria musical encarava um periodo
de mudanga potencialmente tumultuado, com fusdes entre as seis companhias que dominavam a
industria. Além disso, os gostos dos clientes e habitos de compras estavam flutuantes e Internet
trouxe a promessa de que 0s consumidores comprariam a maioria de sua musica on-line, ao inves
de adquiri-la de varejistas de lojas em espacos comerciais. Logo os clientes poderiam baixar a

musica em vez de comprar CDs ou fitas cassetes. Com tal mudanca, a cadeia tradicional, exposta
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na figura 23, que ligava os artistas, através de gravadoras e varejistas, aos consumidores, poderia
assumir uma forma inteiramente nova (RIVKIN E MEIER, 2000).
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.
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Figura 23: Cadeia de Valor da IndUstria da Musica (Fonte: Rivkin e Meier, 2000)

A Internet criou um novo conjunto de clientes para as gravadoras: varejistas on-line, que
despachavam CDs e fitas aos consumidores; varejistas de lojas em espagos comerciais, que
estabeleceram operacGes on-line; websites que permitiam aos consumidores baixar musica da
rede; e consumidores individuais que estavam visitando os websites de musica das gravadoras.
Por outro lado, havia o fantasma da pirataria, j& que arquivos de MP3 podiam ser copiados
repetidamente e muitas gravadoras associaram 0 MP3 com pirataria ilegal de musica. Na época,
“MP3” era 0 termo mais comumente submetido aos mecanismos de busca da Internet, e a maioria
das cancGes formatadas em MP3 na Internet circulavam sem qualquer compensacao ao artista ou
detentor dos direitos autorais (RIVKIN E MEIER, 2000).

Na mesma linha, Oberholzer e Strumpf (2004) apontam o compartilhamento de arquivos como
uma das atividades on-line mais comuns, ocorrendo em redes que permitem aos individuos
compartilhar, buscar e fazer download de arquivos com outros. Uma propriedade chave € que o
compartilhamento de arquivos é uma utilizacdo sem rivalidade, que ndo deprecia 0 arquivo
original, fazendo seu custo ser muito baixo. Ha também externalidades de rede (SHAPIRO E
VARIAN, 1999), j& que mais individuos implicam numa melhor selecdo de arquivos. Estes
motivos aumentam o compartilhamento de arquivos, especialmente de musicas com copyright,
com cerca de 60 milhdes de americanos (especialmente jovens) e meio bilhdo de arquivos

compartilhados em 2003.
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Surge um movimento que advoga o fim do copyright e, conseqlientemente, do modelo de
negocios tradicional. Para Ku (2002), por exemplo, o copyright existe unicamente para que nao
haja queda na producéo de contetidos devido as caracteristicas dos bens publicos de propriedade
intelectual. A escassez que cria artificialmente € justificada pelos incentivos criados para que
novos trabalhos sejam disponibilizados para o publico. Assim, se houver incentivos financeiros
ou condi¢bes de mercado para a criacdo e distribuicdo de conteldos sem copyright, o que
acontece com a utilizacdo das novas tecnologias para o desenvolvimento, distribuicdo e

divulgacdo de mdusicas, ele deixa de fazer sentido.

Para Clemons et al (2002), historicamente as estrelas precisavam das gravadoras, que conseguiam
aprisiona-las. Porém, as novas tecnologias possibilitam uma distribuicdo mais simples e barata,
quebrando este ciclo. Nao é mais necessaria uma cdpia original e a cadeia de valor pode comecar
com sintetizadores e terminar com arquivos de MP3. Neste contexto, a principal preocupacdo da
industria tem sido proteger a propriedade intelectual, mas acdes legais ndo resolvem o problema e

ndo ha solucéo tecnoldgica, segundo o autor.

Diante deste novo cenario competitivo, as gravadoras tiveram que decidir se entravam ou nao no
mercado virtual de musica (RIVKIN E MEIER, 2000). Optaram por seguir o caminho mais
conservador, abrindo caminho para que um novo entrante apresentasse ao mercado uma solugédo
para a distribuicdo virtual de musica e dominasse esta nova industria. Assim, como ja foi dito, a
Apple, uma empresa originalmente da industria de computadores, lan¢ou o iPod, um tocador de
MP3, e o iTunes, um software para download de musicas on-line e conquistou e reconfigurou o

mercado, com vendas que ultrapassaram 8 bilhdes de masicas em 2009.

3.1.3.2. A IndUstria de Jornais

Os jornais representam uma das midias que mais sofreu a introducdo de novas midias,
especialmente a Internet. Como é possivel visualizar na figura 24, o numero de leitores vem

diminuindo ano a ano. Além do impacto direto no nimero de leitores, a Internet causou um
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declinio em outras fontes de receita, como classificados e anunciantes, que também migraram
para 0 mundo on-line, causando a faléncia ou o reposicionamento de inimeros jornais (ANAND
E HOOD, 2007).
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Figura 24: Percentual da populagdo lendo jornais pelo menos uma vez no periodo de uma semana (Fonte: Anand e
Hood, 2007)

Um dos poucos exemplos de sucesso recente nesta industria € descrito por Anand e Hood (2007)
no caso Schibsted. Trata-se da maior rede de jornais dos paises nordicos que, por uma feliz
combinacdo de visdo estratégica dos lideres e um mercado relativamente protegido pela lingua,

conseguiram manter a lideranga no mercado local de noticias.

O grupo Schibsted foi fundado na Noruega em 1849 e conquistou gradualmente a lideranga no
negdcio de jornais impressos nos paises nordicos, ao longo de 150 anos de tradicao.

Em 1995, os executivos que comandavam a empresa perceberam o potencial impacto da Internet
em seus negacios e realizaram investimentos agressivos no setor, com uma visdo clara: fazer a

transicdo da midia impressa para a midia eletrénica. Com o estouro da bolha, em 2001 o grupo
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manteve uma postura diferente de outras empresas, e ndo cancelou ou diminuiu seus

investimentos on-line.

Mantendo uma visdo clara e permitindo que cada negocio funcionasse como uma empresa
prépria, Schibsted conseguiu criar os jornais e classificados on-line mais acessados e lucrativos
da Escandinavia. Talvez o grande diferencial da empresa seja ter percebido que, para firmar uma
posicdo on-line, ndo é possivel temer a perda do seu negdcio principal. Na visdo do principal
executivo da empresa, “comecou a funcionar quando dissemos as funcionarios que eles podiam
atacar a “mae”. Poderiamos ter reduzido os impactos do novo negd6cio no negdcio principal,
ganhando tempo, mas acredito que este € 0 maior erro que muitos jornais cometeram.” Assim,
em 2005 as receitas on-line ja correspondiam a 35% do total do grupo, que conquistou fortes
posicdes na Internet. (ANAND E HOOD, 2007).

Os acontecimentos nas industrias fonografica e de jornais mostraram para toda a industria de
midia e entretenimento o potencial “disruptivo” da Internet, permitindo as empresas uma
elaboracdo mais cuidadosa de suas estratégias. Como veremos na proxima se¢do, os desafios das

empresas de midia sdo enormes e as mudancas continuam ocorrendo.

3.1.4. Ameacas e Oportunidades para a Indastria de Midia

“Quando dissemos a CBS que queriamos disponibilizar gratuitamente o
conteddo de nosso servico de video on demand, Mel Karmazin
(presidente e CEO da Viacom, a quem a CBS pertence) nos disse ‘Eu vou
dizer a vocés o que eu vou fazer. Eu vou apoiar a minha cabeca nesta
mesa e vou contar até dez e, quando eu terminar, espero que vOcés nao
estejam mais no meu escritorio’. Ele é uma pessoa maravilhosa e disse
isto como uma provocacdo, mas esta € a reacgao classica dos empresarios
de midia. Eles querem que o tempo pare.” (Brian Roberts, CEO da
Comcast Corporation, citado por Elberse e Schreiber, 2007, pgl)
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O depoimento de Brian Roberts ilustra como as industrias de midia, propaganda e entretenimento
estdo em polvorosa com o potencial das novas tecnologias, especialmente em relacdo a que
estratégia adotar para garantir a sobrevivéncia de seus negécios diante das incertezas criadas pela

implementacao destas tecnologias.

Bill Gates, presidente da Microsoft, vislumbrou uma nova TV ap6s o impacto da Internet e
declarou que a televisdo sera absorvida pela Internet em cinco anos (RYDLEWSKI, 2007). A
discussdo sobre a compra do YouTube pelo Google por 1,65 bilhdes de dodlares (Estadao, 2006)
também movimentou o mercado. Uma matéria na Wired (GARFIELD, 2006) atribui o alto valor
da aquisicdo a faléncia iminente do modelo de publicidade na TV, apontando a startup de videos
na Internet como um possivel caminho para a queda de audiéncia dos meios tradicionais e a
tendéncia dos usuarios de evitarem as propagandas. Este fendmeno é alavancado pelo poder cada
vez maior do consumidor, que foi eleito a “Agéncia do ano” pela Advertising Age
(ADVERTISING, 2007) e a “Personalidade do Ano” pela revista Time (TIME, 2006).

Previsdes apostavam na explosdo dos celulares e na consolidacdo da Internet como importante
meio publicitario (INTERMEIOS, 2009). Juntam-se a isso a expansao do Digital Video Recorder
(DVR, aparelno que permite que o usuario grave 0s programas e controle sua prépria
programacdo de TV), a entrada das empresas de telecomunicacbes no mercado de TV, a
tendéncia a co-criagdo de anuncios por clientes (com Doritos e Chevrolet, por exemplo,
divulgando filmes criados pelos clientes nos intervalos do SuperBowl de 2007), além da aposta
de alguns conteidos em madltiplas fontes de exibicdo, como a série “Lost”. Em resumo, 0 que se

tem € um cenario em transformac&o e cheio de incertezas.

Parker (2004) expGe que quatro grandes forcas irdo moldar os proximos anos das industrias de

midia e entretenimento:

* Ritmo acelerado de mudanca: o acesso a cada vez mais informacdo aumenta o poder de
barganha dos consumidores. As ofertas perdem o sucesso rapidamente, obrigando as empresas a

acelerarem o desenvolvimento de novos produtos e, consecutivamente, o seu ciclo de vida;
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e Aumento no nivel de Competicdo: A competicdo por audiéncia se intensifica com a
desregulamentacdo. Grandes empresas podem utilizar subsidio cruzado enquanto novos entrantes

tiram vantagem de novas tecnologias;

« Pressdo Financeira constante: Com a previsdo de um crescimento de demanda lento e com a

fragmentacdo dos ambientes de entrega, aumenta a presséo pela lucratividade;

» Maior risco e imprevisibilidade: Estes negdcios estdo expostos aos riscos tecnologicos, a

ataques de hackers e pirataria.

Os diretores de marketing enfrentam uma realidade dolorosa: 0 modelo tradicional de marketing
estd sendo desafiado e eles podem prever o dia em que ndo funcionara mais (COURT ET AL.,
2005). Esta ocorrendo uma revolucdo que pode redefinir e ampliar os conceitos de TV e midia,
encorajando os profissionais a utilizar alternativas emergentes de marketing com uma estratégia
de planejamento sistematica (BLACKSHAW, 2006). A propaganda tradicional tem sido definida
como uma forma de comunicacdo controlada, paga e impessoal, que usa midia de massa para
persuadir consumidores a comprar ou usar determinado produto ou servico. Com as
transformacfes no ambiente de midia no qual estd inserida, a natureza da propaganda esta
mudando, tornando-se mais personalizada e interativa (SNYDER-DUTCH, 2001).

As novas tecnologias tanto podem criar novas oportunidades nas midias existentes quanto criar
novas midias. A Internet, por exemplo, € uma nova midia criada por uma inovacéo tecnoldgica
que traz uma série de oportunidades para a comunicacdo com o consumidor. Shapiro e Varian
(1999) declaram que a Internet permite aos anunciantes evoluir da radiodifusdo a comunicacéao de
um para um, e que a vantagem sera de quem souber explorar a segmentacdo. Ranchhod (2004)
destaca a Internet como uma midia ativa, que necessita de novas estratégias de marketing,

também ativas, ao invés de passivas.

O marketing movel (mobile marketing) também € uma nova possibilidade explorada pelo autor,
gue declara que o CRM (Customer Relationship Management) estda mudando com a emergéncia

das comunicagfes moveis, gerando transformacgdes radicais e rdpidas na forma como as
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estratégias de marketing sdo implementadas. Para Marchegiani (2004), a convergéncia entre
comunicages moveis e aplicacdes de Internet inicia uma nova era. Apés as décadas dos PCs
(anos 80) e da Internet (anos 90), essa é a era dos computadores mdveis e m-commerce. Barwise
e Strong (2002) realizaram um estudo no Reino Unido, no qual os consumidores reagiram de
forma positiva ao recebimento de propaganda via SMS (mensagens de texto) em seus celulares.
Sultan e Rohm (2005) utilizam o termo “brand in the hand” (marca na mao) para designar o
potencial de comunicacdo que as empresas podem explorar para captar a atencdo dos
consumidores em qualquer local. As midias tradicionais apresentam um nivel baixo de
interatividade e as pessoas desejam estar conectadas. Portanto, o uso de celulares e demais
aparelhos maveis tornou-se um habito diario. A concluséo do estudo é que o celular é a melhor
midia, pois € a Unica que reine um nivel alto de interatividade com a possibilidade de determinar

a localizacdo do usuério.

Para Reid e King (2000), midias diferentes oferecem acessos diferentes a diferentes tipos de
audiéncia. Novas midias que emergem e respondem as mesmas necessidades vao competir com
as existentes. Dimmick et al. (2000) corroboram esta visdo de que as novas midias vdo competir
com as existentes pela satisfacdo, tempo e dolares dos consumidores, mostrando que uma nova
midia prospera oferecendo utilidade ou gratificagdo. Para os profissionais de comunicacao, cada
midia possui caracteristicas Unicas e o objetivo da utilizacdo de multiplos veiculos é criar sinergia
para maior efeito persuasivo (CHANG E THORSON, 2004). A Internet e a TV digital criam a
possibilidade de atingir nichos muito especificos (SAXTON, 2001).

O marketing estd mudando de estratégias passivas de comunicacdo para estratégias ativas,
integradas, multicanais e interativas (BRIGGS ET AL, 2005). Vargo e Lusch (2004) também
propdem uma nova légica para o marketing, na qual o papel do consumidor muda para o de um
co-produtor do servigco. Marketing passa a ser 0 processo de fazer as coisas com a interagdo do
consumidor. Snyder-Duch (2001) realiza outro estudo que aponta para as possibilidades de
interacdo do consumidor, que assume parte do controle, com as novas tecnologias permitindo a
entrega de mensagens mais personalizadas e customizadas. Para a autora, como as tecnologias
evoluem, tornando-se mais interativas, pessoais e sofisticadas, a propaganda est& sendo forcada a

evoluir também.
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Deighton e Kornfeld (2007) apontam para 0s novos paradigmas do marketing, que vem substituir
os paradigmas tradicionais do broadcast, que quer atingir o maior nimero de pessoas, e do
marketing direto, que quer interromper o consumidor para vender algo diretamente para ele.

Segundos os autores, 0s novos paradigmas do marketing séo:

e Rastreamento do pensamento: refere-se a capacidade que algumas empresas, como 0s sites de
busca por exemplo, adquirem com as novas tecnologias, que permitem aprender com cada
interacdo do consumidor. Além do Google, exemplos de empresas que abracaram este
paradigma compreendem a Amazon, que aprende com cada compra e cada procura de seus
usuarios e o iTunes, que com a ferramenta Genius consegue compreender o gosto musical de

seus usuarios, sempre para fazer ofertas irresistiveis.

e Conectividade ubiqua: as pessoas estdo cada vez mais tempo conectadas, sendo possivel
interagir com elas praticamente a qualquer hora e em qualquer local. Em contrapartida, o valor
da privacidade e da atencdo aumentam, na medida em que tecnologias surgem para proteger as
pessoas do bombardeio constante do marketing e o consumidor percebe que sua atengdo tem

um valor.

e Trocas de propriedades: neste paradigma, as pessoas comuns ganham acesso a0 mesmo poder
de distribuicdo que anteriormente era privilégio das empresas. De um lado, ha a livre troca,
andnima, representada pelo Napster. Entretanto, ha um lado que pode ser explorado pelas

empresas, como € o caso do eBay.

e Trocas sociais: as pessoas se organizam cada vez mais em torno de redes sociais na Internet,
permitindo novos padrdes de interacdo social, em grupos que se formam sem um limite

geografico.

e Trocas culturais: a interacdo digital cria novas oportunidades para o marketing contribuir para
a cultura, criando um ambiente propicio para que uma mensagem de marketing seja

consumida, digerida e comunicada novamente por cada consumidor. Assim, 0s consumidores
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assumem o papel de co-produtores do significado cultural de uma mensagem, espalhando-a e
atribuindo novos sentidos a ela. Esta interessante oportunidade de comunicagdo precisa ser
compreendida e abracada pelos profissionais de marketing para que possa ser utilizada de

forma eficiente.

Atingir este novo consumidor e conquistar sua atencao esta cada vez mais dificil. Webster (2005)
realizou estudo em que constatou os fenbémenos da fragmentacdo e da polarizacdo. A
fragmentacdo decorre do fato que os espectadores tém hoje muito mais opc¢des de canais de
televisdo do que ha 20 anos atrés. O processo de polarizacdo se da uma vez que a audiéncia passa
a se concentrar de acordo com grupos de pessoas com interesses em comum. A realidade hoje é o
consumidor que utiliza multiplos canais (multichannel) e consome varias midias ao mesmo
tempo (multitasking) (AHLERS E HESSEN, 2005). O consumidor atua em multiplos canais,
quer customizacdo e participa de comunidades, virtuais ou fisicas (WIND E MAHAJAM, 2002).

Loges e Jung (2001) falam de uma diviséo entre os jovens, mais conectados a Internet e 0s mais
velhos e Parker (2004) mostra que o adolescente tipico vive 30 horas por dia ligado em midia e
entretenimento. Os habitos de consumo das audiéncias como um todo estdo mudando, com

informacdo e entretenimento disponiveis e rapidos, oferecidos de acordo com a demanda.

Ha ainda uma tendéncia dos consumidores para bloquear as propagandas (COURT ET AL,
2005). Balasubramanian, Karrh e Patwardhan (2006) mostram que os consumidores parecem
aceitar melhor as imagens de marca em midias livres de comerciais (commercial free), o que
incentivaria a integracdo da propaganda com o conteudo. Para Grant (2005), o entusiasmo e
credibilidade dos jovens sdo afetados por problemas criados pela crescente agressividade dos

esforcos de marketing on-line.

Donaton (2004) é um defensor da unido de conteddo e propaganda e, em seu livro
Madison&Vine, descreve uma esquina ficticia, onde a avenida das agéncias de propaganda em
Nova lorque se encontra com a rua dos estudios de cinema em Hollywood. Para o autor, as duas
industrias precisam convergir para sobreviver, ja que o expectador s6 consumird marcas que

estiverem unidas ao entretenimento. Com o poder crescente do consumidor para pular os
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“breaks” comerciais, a propaganda nao pode mais interromper o conteddo, precisa estar unida a
ele. Godin (1999) concorda que o marketing tradicional, que ele chama de marketing de
interrupcao, esta ameacado e precisa dar lugar a um marketing de permissédo, no qual as empresas

vao, pouco a pouco, construindo relacionamentos sélidos com os consumidores.

Hoje, fenbmenos como o declinio da eficiéncia da propaganda de massa, com a queda e a
fragmentacdo de audiéncias sdo fatos (COURT ET AL., 2005). Entretanto, Ahlers e Hessen
(2005) mostram que, apesar do declinio na circulacdo e audiéncia de midias tradicionais, ainda
ndo ocorreu uma queda nos investimentos publicitarios nestas midias. Para Blackshaw (2006), ha
uma divisdo entre os planejadores de midia que compram tempo no ar e todos 0s demais
envolvidos nos processos de marketing. Outro aspecto é que os clientes buscam cada vez mais
uma solucdo integrada, ja que o marketing em mdltiplos canais (multichannel marketing) permite
construgdo de relacionamentos duradouros com o consumidor e tem como necessidade
fundamental a operagéo integrada e coerente (RANGASWAMY E BRUGGEN, 2005).

Reid e King (2000) sugerem que profissionais de comunicacdo tendem a colocar as midias em
certas caixas ao considera-las. Sheth e Sisodia (2001) mostram que, apesar das possibilidades, o
marketing ainda ndo € realmente centrado no consumidor e que as ferramentas disponiveis como
Internet e CRM ndo alteraram de fato o cenario. Uma das formas de tratar este problema, para 0s
autores, seria um alinhamento de incentivos pois, como as agéncias de propaganda s&o
remuneradas com comissdo proporcional ao volume gasto, ndo ha incentivo a propagandas de

impacto que necessitem de menos exposicao (mais eficientes).

Berman (2004) apresenta um novo modelo de negocios desenvolvido pela IBM Consulting e
testado num cenario futuro. O modelo trata da “empresa de midia aberta do futuro”, que: abre a
experiéncia de midia; abre as reservas, a criacdo e a distribuicdo de conteudo; abre o
empacotamento do conteldo e as estratégias de venda. As tendéncias destacadas para o futuro
sdo: sofisticacdo do consumidor, tecnologia digital, modelos de negocios adaptados e estratégia

de parcerias.
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3.1.4.1. Ameagas e Oportunidades para a Televisao

Especificamente em relacdo a televisdo, levantamentos mostram que esta continua sendo a
principal midia, tanto em termos de audiéncia quanto de anunciantes (MidiaDados, 2009). No
entanto, com o surgimento do digital video recorder (DVR) e da TV digital sdo esperadas
mudangas. Fortunato e Windels (2005) analisam as ameacas e oportunidades trazidas pelo DVR,
aparelho que permite ao usuario gravar longas horas de programacéo de TV e depois, ao assistir,
pular os comerciais com o simples toque de um botdo. Um anincio de 30 segundos atinge um
ndmero cada vez menor de pessoas. No entanto, 0 pre¢o que se paga para anunciar é cada vez
maior. As empresas de midia ndo parecem muito preocupadas, ja que acreditam que para 0s
anunciantes esta ainda é a melhor alternativa. Mas € esperado pelos autores um aumento do
namero de patrocinios e “product placement™, que sdo formas dos anunciantes serem notados no

meio de um programa.

Wei-Skillern e Marciano (2008) realizaram um estudo sobre a TV nos Estados Unidos e

apontaram as principais tendéncias para o setor. Sao estas:

e Proliferacdo de Canais: 0 aumento do numero de canais nos lares americanos se deve
principalmente a tecnologia de cabo, que ja permite receber mais de 200 canais em algumas
areas. Isto leva a uma busca por talentos, ja que é necessario preencher todas esta grade de
programacéo. Entretanto, a atencdo da audiéncia continua limitada e, em média, uma pessoa
assiste de 15 a 18 canais, ndo importando quantos tenha disponiveis. Outra oportunidade que
surge com a proliferacdo de canais é a possibilidade de provedores de contetdo langarem
novos canais, como € o caso da HBO (com HBO 2, 3, 4 e HBO Family). A competicdo pelas
receitas publicitarias aumenta, causando integracdo horizontal entre as redes e criando novas

possibilidades de segmentacéo.

e Fragmentacdo da Audiéncia: a proliferacdo de canais leva, gradualmente, a fragmentacdo da
audiéncia. Se, duas décadas atras, 91% do share de audiéncia no horério nobre estava com as
trés grandes emissoras americanas (ABC, NBC e CBS), em 2000 esta parcela era de apenas

40%. Esta queda se deveu principalmente a ascensdo das emissoras via cabo, que ofereciam
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também um pacote interessante para 0s anunciantes, com propaganda mais segmentada a

custos mais baixos.

e Desregulamentacdo: a industria de midia é historicamente e continua sendo pesadamente
regulada. O objetivo do governo é, essencialmente, garantir um ambiente competitivo que
garanta os interesses dos consumidores e a diversidade na programacdo. Entretanto, mudancas
recentes com um aumento da competitividade no setor podem levar a um relaxamento na

regulacdo, permitindo integracao vertical e consolidacéo na industria.

e Maior Propriedade dos Contetdos pelas Redes de Televisdo: o fim de uma regulamentacdo da
década de 70 (Fin-Syn) permitiu novamente as emissoras participarem financeiramente da

producéo de conteudos.

e Evolucdo para a TV Digital: a TV Digital prometeu aos telespectadores uma melhora
significativa na qualidade de imagem e som e imagens maiores na tela. Entretanto, para que a
imagem recebida em casa seja digital, além da transmisséo, a producdo do conteddo precisa
ser digital, assim como o equipamento. Motivada pelo governo, a industria de TV se

movimentou vagarosamente para a migracao para a TV digital.

Muitas vezes as novas tecnologias demoram a ser implementadas em larga escala. Cauberghe e
Pelsmacker (2006) realizaram na Bélgica uma pesquisa com publicitarios, anunciantes e
representantes da midia que visava medir a reacdo destes em relagdo a TV digital interativa
(IDTV). Mesmo um ano apds o langcamento, foi constatado que o conhecimento e 0 uso das
possibilidades de propaganda oferecidas pela IDTV era muito baixo. As principais desvantagens
da IDTV citadas pelos respondentes foram a baixa adocao pelo publico, os altos custos e a pouca

experiéncia dos profissionais de midia com a nova tecnologia.

Além do levantamento das principais tendéncias do mercado, Wei-Skillern e Marciano (2008)

apontam qual a proxima geracdo de servigos, que poderdo moldar o futuro da televiséo:
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e Televisdo Interativa: a interatividade com a TV compreende uma série de tecnologias e
servigos que permitem ao telespectador fazer mais do que simplesmente assistir passivamente
a um programa. Exemplos de ITV ou televisdo interativa incluem: Guias eletronicos de
programacao, gravadores pessoais de video, video on-demand (VOD), T-commerce (permitem
ao espectador obter informacdes e até mesmo adquirir produtos usando o controle remoto) e
televisdo aumentada (permitem ao espectador participar ou mudar o que ele vé na tela).
Apesar de vista por muitos como promissora, a TV Interativa ainda é uma aposta que precisa
se provar como relevante para fazer valer seus altos custos de desenvolvimento. Perguntas em
relacdo ao quanto as pessoas desejam realmente interagir com a TV — ao invés de
simplesmente continuarem a consumir passivamente a programacéao oferecida — continuam a

provocar acaloradas discussfes na industria.

e Convergéncia: a definicdo dada pelos autores deste estudo para o termo convergéncia difere da
apresentada anteriormente neste trabalho, ja que designa uma oferta especifica da inddstria de
midia. Os autores tratam como convergéncia a venda de video, dados e telefonia por uma
unica empresa. As operadoras de cabo e as empresas de telecomunicacdo vém competindo
neste novo mercado, que representa, concomitantemente, uma grande ameaca e uma

oportunidade Unica.

e Televisdo de Alta Definicdo (HDTV): representa o formato de maior resolucdo para a TV
Digital, proporcionando uma definicdo de imagem 10 vezes maior que a da TV analdgica,
imagem em wide-screen e maior qualidade de som. Formatos HDTV tém sido adotados
paulatinamente pelas emissoras e necessitam de quatro vezes mais banda para transmisséo que
os similares em SDTV (defini¢cdo padrdo). Assim como na Televiséo Digital, os altos custos
associados a introducdo desta oferta precisam ser financiados por uma migracdo em massa das

audiéncias, o que ainda ndo ocorreu.

e Video na Internet: assistir programas num computador pessoal ao invés de na TV é uma forma
alternativa de distribuicdo de contetdo que depende da disseminacdo ampla da Internet de
banda larga e que compete com as formas tradicionais e ja estabelecidas de distribuicdo de

conteudos de TV pela TV aberta e pelo cabo.
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As novas tecnologias podem criar um futuro em que o conceito de “televisdo com hora marcada”
desapareca e as pessoas escolham quando querem assistir cada programa. Entretanto, as
emissoras de TV se recusam, por ora, a se curvar diante dessa perspectiva, agarrando-se a
audiéncia com hora marcada por meio da constru¢cdo de novas formas de programacdo, que
exigem e recompensam a atencdo imediata, e construindo a fidelidade do espectador por meio da
intensificacdo do apelo afetivo dos programas (JENKINS, 2006).

Elberse e Schreiber (2007) destacam o impacto do video on demand (VOD) no desenvolvimento
de uma programacdo ndo linear, que d& ao usuério a flexibilidade de determinar o horario e a
ordem em que assistird aos programas. Os autores estudaram as iniciativas da Comcast, umas das
maiores operadoras de TV a cabo nos Estados Unidos, para a criacdo de uma oferta gratuita de
video on demand, e reforcam a importancia desta nova oferta para a empresa frente as ameagas
das operadoras via satélite e, principalmente, de sites que oferecem contetddos da TV via Internet.
A concorréncia pode vir de websites de redes de broadcast, como Hulu, de websites de varejo que
oferecem downloads ou streaming de contetdos de TV ou cinema, como Amazon e iTunes, ou
mesmo de sites que permitem aos usuarios consumir e compartilhar seus proprios videos

pessoais, como You Tube e MySpace.

Em relacdo a transmissdo de conteudos de video pela Internet, pode-se dizer que o impacto das
novas midias sobre a TV aberta ainda é uma incognita e ha poucos trabalhos dedicados ao tema.
Entretanto, o mercado tem tomado a dianteira e testado, ainda que timidamente e principalmente
no exterior, algumas iniciativas no sentido de distribuir o contetdo da TV pela Internet (o que
podemos chamar de IPTV).

O crescimento do compartilnamento de videos pela Internet, geracdo de conteudo de videos pelos
usuarios, agregacdo na Internet de conteudo premium de televisdo e video on demand (VOD) o
mercado mais visado e de maior crescimento na Internet desde 2005, que € dominado pelo grupo
de até 25 anos de idade. You Tube, Hulu, Metacafe e Brightcove nos Estados Unidos, Joost na
Europa, PPLive e PPStream na China sdo exemplos de startups cuja proposta é entregar TV pela
Internet a uma ampla audiéncia (HAGIU E LO, 2008).
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Em 2007, o mercado de TV na Internet era avaliado em U$ 748 milhGes, sendo U$ 338 milhdes
oriundos de propaganda e U$ 409 milhdes de pagamentos para assistir a conteudos. Previsdes

apontavam para um crescimento anual de 100% nos préximos cinco anos (HAGIU E LO, 2008).

A tabela 6 apresenta algumas destas iniciativas e destaca as principais diferencas entre a

transmissao tradicional e a transmissao via Internet.

Tabela 6: Diferencas entre TV Tradicional e IPTV (adaptado de Hagiu e Lo, 2008)

Transmissao Tipo de Modelo de Conteldo Exemplos
Transmissao Negocio
Broadcast 1:todos Propaganda, Produzido pela TV aberta, NET,
(TV Tradicional) assinatura ou pay-  propria TV ou DirecTV
per-view comprado.
Massificado.
Broadband Permite todas as Atualmente, Inclui conteidos Joost, Hulu,
(IPTV) combinagdes, baseado em interativos e YouTube
como 1:todos, 1:1, propaganda ou produzidos pelos
todos:1 distribuido consumidores.
gratuitamente pela  Permite
web customizagdo.

3.2. ATENCAO, METRICAS E MODELOS DE NEGOCIO DAS MIDIAS

“O rapido crescimento em importancia da Internet afeta cada aspecto do
negocio de nossos clientes, da busca até o servigo de pds-venda. Afeta
como eles compram, como eles vendem (e os pre¢os pelos quais compram
e vendem), como buscam informacédo e como a utilizam. Apesar de sua
imagem criativa, a industria de servicos de comunicacdo tem sido
conservadora e ateé resistente @ mudanca; mas a repentina necessidade
por, em alguns casos, uma completa reinvencdo da parte de nossos
clientes esta nos forcando a repensar a forma como trabalhamos.”
(Martin Sorrell, Group Chief Executive, WPP, citado por Bradley e
Bartlett, 2007b)
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Em estudo no qual analisaram o mercado publicitario brasileiro, Chimenti e Nogueira (2007),
sugeriram que, apesar de as novas tecnologias estarem mudando o cenario da propaganda,
criando novas midias e oportunidades, as agéncias de propaganda estdo falhando na exploracéo
destas novas oportunidades. Os resultados encontram eco em outros estudos internacionais
(BRIGGS ET AL., 2005; COURT ET AL., 2005; AHLERS E HESSEN, 2005; BLACKSHAW,
2006) e os autores destacam que isto ocorre principalmente devido a resisténcia a olhar o novo e
ao apego aos modelos de receita tradicionais e que o cenario € de potencial ameaca aos que

tentarem ignorar a mudanca iminente.

Uma importante oportunidade para as midias é a possibilidade de interacdo com o cliente, que
estd presente em novas midias como Internet, celular e que estara futuramente presente na TV
digital. Esta caracteristica, a interatividade, permite que questdes que foram preocupacdes
durante anos, como o envolvimento do espectador (MOORMAN ET AL, 2007; BRACE ET AL,
2002; LLOYD E CLANCY, 1991; ANDREWS ET AL, 1990) e a atencdo alocada a um
determinado conteldo (LEE E FABER, 2007; MILLER, 2006; LORD E BURNKRANT, 1993;
BEARDEN ET AL, 1981) possam finalmente ser medidas sem dificuldade e, ainda, incorporadas

ao processo de compra de midia.

“Economia Afetiva” é o termo proposto por Jenkins (2006) para definir uma nova configuracéo
da teoria de marketing, ainda incipiente, que procura entender os fundamentos emocionais da
tomada de decisdo do consumidor como uma forca motriz por tras das decisdes de audiéncia e de
compra. Esta busca impacta diretamente nas métricas utilizadas pelos profissionais de marketing
mas, ao invés de repensarem 0s termos de suas andlises de forma a incorporar toda a
complexidade do comportamento do publico, o autor declara que as empresas estdo se debatendo
para ajustar 0s novos conhecimentos a categorias econémicas ja conhecidas, fazendo com que o

gue mais conta ainda seja o que se pode calcular em numeros.

A questdo da remuneracdo parece ser um dos principais empecilhos a exploracdo das
oportunidades criadas pelas novas tecnologias. Shen (2002) realizou pesquisa com diretores de
midia de agéncias de propaganda interativa, considerando trés modelos de medicdo do retorno de
um banner (espago de propaganda em sites de Internet): (1) o modelo baseado em exposicao, que
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segue 0 mesmo modelo dos anuncios para a televisdo; (2) o modelo baseado em interagdo, que
sugere que o retorno deve ser medido de acordo com o nimero de cliques no banner; e (3) o
modelo baseado em resultado, em que o0 anunciante paga de acordo com o desempenho, como o
acréscimo nas vendas, por exemplo. O modelo baseado em exposicao inclui tarifa fixa e custo por
mil impressfes (CPM). A tarifa fixa, ou seja, cobrar um preco fixo por um periodo determinado,
foi o primeiro método de cobranca adotado na Internet. O CPM é popular porque é comumente
utilizado na midia tradicional e assim facilita a comparagdo entre midias. A pesquisa indicou que
0 CPM é o método favorito tanto para comprar quanto para vender anuncios em banners. A
medicdo por cliques ficou em um distante segundo lugar. O estudo aponta ainda para a
disparidade entre a forma como as agéncias compram midia on-line (CPM) e o que consideram
boas medidas de eficiéncia (nUmero de cliques), o que, entre outros motivos, pode ser causado
por uma acomodacao com formas mais tradicionais de compra de midia. Ja a falta de um padréo

para se medir o retorno de um banner foi a queixa mais citada pelas agéncias. (SHEN, 2002).

Entretanto, Jenkins (2006) reforca que a impressdo (medida pelo CPM) ndo € uma medicéo de
quantas pessoas compreendem uma mensagem ou compram um produto. E simplesmente a
medicdo de quantas pessoas estdo com o aparelho ligado num determinado canal. Assim sendo,
impressdo ndo significa que o espectador tenha prestado atengdo ou mesmo assistido a uma
determinada mensagem publicitaria. E a medida é ainda mais vaga quando aplicada a outros
meios de comunicagdo. Por exemplo, as impressdes de um outdoor sdo aferidas em termos do
numero absoluto de carros que passam por um determinado cruzamento. Para o pesquisador de
marketing Robert Kozinets, “ndo é que a impressao seja apenas uma maneira desajeitada de
rastrear 0s insights dos meios de comunicagdo... a impressdao é sintoma de um equivoco
empresarial maior sobre o que pode ser rastreado, compreendido e relacionado a determinados
investimentos” (JENKINS, 2006, p.101).

As transformagdes nas tecnologias das midias atuaram em duas frentes para tornar cada vez mais
complicada a vida das redes de televisdo. Por um lado, permitiram uma afericdo mais robusta,
especialmente na Internet, desmascarando as desajeitadas medic¢Ges de audiéncia. Por outro lado,
isto ocorreu juntamente com um colapso na fidelidade do espectador, que tem cada vez maior

controle sobre o fluxo midiatico em seu lar. Uma das principais respostas do mercado publicitéario
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a estes novos desafios tem sido o aumento das inser¢des de marca dentro do contedo dos
programas, o chamado product placement. Embora alguns espectadores de sintam repelidos pelo
excesso de comercialismo de alguns programas, outros reconhecem as intervencdes de marca
como parte do jogo. Ainda assim, o desafio ao modelo de negdcio permanece, ja que parece
impossivel substituir toda a artilharia dos 30 segundos em inser¢cBes comerciais nos programas
(JENKINS, 2006).

Diante deste cenario, a Iniciativa Media e o Programa de Estudos de Midia Comparada do MIT
respondem a demanda por uma métrica a0 mesmo tempo compreensiva e eficiente com uma
abordagem alternativa da medicdo de audiéncia denominada *“expressao”. A expressao mapeia a
atencdo a programacao e a publicidade, o tempo gasto com o programa, o grau de fidelidade do
espectador e sua afinidade com o programa e seus patrocinadores. A expressao pode comegar no
nivel do consumidor individual, mas, por definicdo, situa 0 consumo num contexto social e
cultural maior e pode ser vista como um investimento na marca, e ndo simplesmente uma
exposicdo a ela (JENKINS, 2006).

Bradley e Bartlett (2007b) explicam que as novas op¢des de midias estdo mudando os modelos de
negocio, especialmente a propaganda. Os autores destacam alguns fatores, derivados da expansao

da Internet, que transformam a industria:

e A Internet é uma midia que serve a propaganda como complementar e substituta das midias
tradicionais. Ela permite que todas as empresas, das maiores gigantes tecnologicas as
pequenas startups, sejam ao mesmo tempo compradoras e vendedoras de propaganda, pois

compram anuncios e vendem espacos publicitarios nos seus websites.

¢ A Internet oferece a oportunidade de situar um anuncio na frente da audiéncia no momento em

que o consumidor esta ativamente buscando informacéo ou executando o processo de compra.

e A web serve como um canal de transacdo e distribuicdo, mas também €& um canal de

comunicacéo.
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e O ambiente on-line é naturalmente interativo, permitindo o aprendizado dos profissionais de

marketing sobre o consumidor.

e As tecnologias disponiveis na Internet permitem integrar textos, graficos, fotos, videos e

audios para entregar propaganda de alto impacto.

e E possivel medir a eficiéncia de uma propaganda na Internet e pagar com base nestes nimeros.

Em virtude de todas as transformacdes nas midias e das consequéncias levantadas na revisdo de
literatura, faz-se necessario pesquisar e aprofundar a discussdo sobre o tema, que é justamente
uma das propostas do presente estudo. Para tal, na proxima se¢do serdo apresentadas as principais
caracteristicas das midias e dos consumidores, ja pesquisadas, que podem influenciar na sua
forma de utilizacdo. Assim como as idéias expostas até este ponto, tais caracteristicas

contribuirdo para o esboco do modelo da pesquisa.

3.3. LEVANTAMENTO DOS FATORES QUE LEVAM A UTILIZACAO DAS MIDIAS

3.3.1. As Midias e suas Caracteristicas

“O negdcio das midias esta num estado de transicdo do modelo
analdgico e linear do passado para um modelo digital e ndo-linear que se
aproxima rapidamente. Esta transicdo apresenta novos desafios aos
negocios baseados em propaganda... enquanto abre novas
oportunidades no desenvolvimento de um mercado de midia direta para o
consumidor.” (David Poltrack, Presidente da CBS Vision e VP Executivo
e Chief Researcher Officer da CBS Corporation, Citado por Elberse e
Schreiber, 2007).

O enorme crescimento da Internet nos Gltimos anos levantou no mercado o temor de que a midia
tradicional perderia audiéncia e verbas publicitarias. Enquanto o nimero de pessoas que acessam

a Internet continua crescendo diariamente, ainda € incerto se a web suplantara outras formas de
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midias ou se, como aconteceu com o radio, as midias tradicionais vao se adaptar a Internet e
recuperar as audiéncias perdidas (KAYE E JOHNSON, 2003).

McCombs (1972) declara que, assim como no reino animal as espécies competem por recursos
limitados, no universo das midias h4 uma competicdo pelo tempo dos consumidores e pelo
dinheiro dos anunciantes, que também sdo recursos limitados. A teoria da substituicdo de midias
(JEFFRES, 1978) supde que as pessoas possuem a habilidade de avaliar, ordenar e selecionar a

midia que melhor responde as suas necessidades.

Alguns estudos sugerem que, como as pessoas tém um tempo finito determinado para 0 consumo
de midias e, quando uma nova tecnologia como a Internet é introduzida, as pessoas precisam
redistribuir o tempo alocado a outras atividades e estabelecem novos padrdes de comportamento
(VITALARI, VENKATESH E GRONHAUG, 1995). Além disto, caso as midias sejam
funcionalmente similares e a nova midia for percebida como mais desejavel, as pessoas vao
reduzir o tempo destinado a tradicional (DIMMICK ET AL, 2000; KANG E ATKIN, 1999; LIN,
2001a, 2001b). Lin (2001a) mostra que novas midias vao substituir midias tradicionais de funcéo
similar se as pessoas perceberem que a nova midia tem conteudo superior, € mais barata e mais
conveniente. Por outro lado, se a funcdo das midias é diferente, a midia tradicional sera menos

afetada e a nova tecnologia podera complementar a existente (LIN, 2001a , 2001b).

Os pesquisadores e 0 mercado discordam em relacdo as novas midias, especialmente a Internet,
estarem substituindo as tradicionais. Alguns encontram pouca evidéncia de que a Internet esteja
tirando o tempo de midias tradicionais que ndo sao funcionalmente similares a ela, como jornais,
revistas e radio (Kaye E JOHNSON, 2000; SCARBOROUGH, 2000). Entretanto, outros estudos
apontam a Internet como uma grande ameaca para as revistas e jornais (KAYE E JOHNSON,
2003; NIE E EBRING, 2000; PEW RESEARCH, 2002; BARTLETT, 2001).

A maioria dos estudos que examinam se a Internet esta ou ndo substituindo as midias tradicionais
enfoca a televisdo, devido as semelhancas estruturais entre as duas (KAYE E MEDOFF, 2001;
DIMMICK ET AL, 2004). Isto porque, segundo a teoria do nicho, quanto mais duas midias

forem percebidas como similares, maior a possibilidade de serem consideradas como opg0es uma
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para a outra (REID E KING, 2000; DIMMICK ET AL, 2000). Novamente os estudos divergem
sobre os efeitos da Internet no consumo de televisdo. Em algumas situagGes a Internet pode
complementar a televisdo (KAYE E JOHNSON, 2000). Tedesco (2000) sugere que as pessoas
estdo surfando na Internet a0 mesmo tempo em que assistem televisdo para adquirir mais
conhecimentos sobre os programas ou interagir com eles. Alguns declaram que a Internet nao
esta afetando o tempo que as pessoas gastam com a televisdo (CAl, 2002; KAYE, 1998; KAYE E
JOHNSON, 2000; LIN, 2001A; PEW RESEARCH, 2002), enquanto outros concluem que a
Internet reduz o tempo dedicado a televisdo (DIMMICK ET AL, 2004; KAYE E JOHNSON,
2003; COLE, 2001; NIE E EBRING, 2000) .

Kaye e Johnson (2003) examinam se a utilizacdo das midias tradicionais aumenta, diminui ou
permanece a mesma com a Internet, no contexto das campanhas politicas. Os resultados sugerem
que as pessoas interessadas em informagGes politicas que tiveram seus habitos de consumo de
midia alterados com a utilizag&o da Internet estdo abandonando as midias tradicionais. Os autores

destacam alguns fatores que ajudam a prever o tempo gasto com as midias tradicionais. S&o eles:

e Confianga na midia tradicional.

e Confianga na Internet.

e GratificagOes da Internet: os autores destacam as seguintes gratificacdes como motivadores
para a utilizacdo da midia: busca de direcionamento/guia; entretenimento/utilidade social,
conveniéncia e informacéo.

e Dados demogréficos: idade, sexo e educagéo.

e Atitude politica: como a pesquisa enfatizava especificamente a busca por informacéao
politica, foi pesquisada a influéncia na utilizacdo das midias de interesse politico, confianca
no governo e eficacia pessoal (0 quanto uma pessoa acredita que tem o poder de influenciar o

processo politico).

Dimmick et al (2000) propGem que a competicdo entre midias tradicionais e novas midias pode
ser compreendida pela teoria do nicho e pela teoria dos usos e gratificagdes, que prevé que uma

nova midia competird com as existentes pela satisfagdo do consumidor, tempo do consumidor e
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dinheiro da propaganda. Como consequéncia, a nova midia pode substituir totalmente a antiga,

ou assumir alguns de seus papéis.

As oportunidades de gratificacdo sdo as crencas dos consumidores de que uma midia oferece
maiores oportunidades de satisfacdo. Dizem respeito aos atributos percebidos de uma midia em
relacdo ao tempo de uso e escolha de contetdos e espaco. Midias que oferecem mais conteudo,
mais liberdade de escolha e mais flexibilidade oferecem mais oportunidades de gratificacdo aos
consumidores e o deslocamento do tempo dedicado a uma midia para outra midia € um dos
principais efeitos decorrentes (DIMMICK ET AL, 2004).

Dimmick et al (2004) avaliam como a Internet afeta a utilizacdo das midias tradicionais e
concluem que ha uma diminui¢do no uso de TV e de jornais, que sdo substituidas pela Internet
para o consumo de noticias. A pesquisa considera oito elementos em relacdo as oportunidades de

gratificacdo oferecidas pelas midias, em relacao a noticias:

e Programacéo: diz respeito ao quanto a midia se adapta a rotina da pessoa.

e Atualizagdo: refere-se a atualizagéo do contetido oferecido.

e Tempo: diz respeito a possibilidade de acessar o conteddo nos horarios desejados e a
possibilidade de usar o proprio tempo com sabedoria.

e Variedade: trata da variedade de conteddos.

e Rapidez: trata da agilidade para receber o contetdo.

e Escolha: refere-se a variedade de escolhas possiveis.

e Conveniéncia: diz respeito ao acesso conveniente aos contetdos.

Lin (2006) também utiliza a perspectiva de usos e gratificacbes para pesquisar a adogdo de
webcasting, isto €, a transmissao de contetdos de TV pela Internet. A autora encontra dois fatores

nas utilidades percebidas da midia que influenciam positivamente a ado¢do da nova midia:

e Diversdo/Escapismo: inclui diversdo, interesse, entretenimento, relaxamento, temperar

momentos chatos, afastar o tédio, ajudar a escapar, manter-se ocupado e acompanhado.
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e Noticias/Informacéo: inclui manter-se informado das noticias locais, eventos da comunidade
e liquidacdes; gerar assuntos com familia, amigos e colegas de trabalho, obter informacdes

Uteis explorar novos assuntos e aumentar o conhecimento geral.

Nesta mesma linha, Stafford et al (2004) investigam os usos e gratificacdes da Internet e
concluem que estes podem ser organizados em trés construtos: gratificacfes de processo (que
incluem a navegacdo, recursos, busca e a propria tecnologia), gratificacbes de contetdo
(relacionadas ao conteddo em si, informacdo, educacdo e conhecimento), e as gratificacdes

sociais (ou seja, a possibilidade de encontro e interagdo com outras pessoas na Internet).

Bouwman e Wijngaert (2002) incluem, além da teoria de Usos e Gratificagfes, duas outras
dimens@es para a escolha de uma midia: Information Need Research e Media Choice Model.
Assim, os autores propdem e testam um modelo que leva em conta trés grandes grupos de

caracteristicas:

e Contexto: engloba as caracteristicas dos usuarios, como perfil demografico, acesso fisico a
midia, freqliéncia de uso da midia, experiéncia com a midia, atitude para com a midia e

participagdo num grupo.

e Tarefa: inclui as variaveis relacionadas a necessidade de informacgdo, como atualidade,
singularidade, possibilidade de efetuar transacdes ou comunicar-se, natureza e contexto da

necessidade e se a midia é capaz de oferecer com acuidade a informacéo desejada.

e Tecnologia: agrupa as variaveis relacionadas a midia e inovagdo, como compatibilidade,
complexidade, observabilidade, interatividade, nimero de servigos, custos e se a midia é

transparente e amigavel.

Os autores concluem que a escolha de uma midia depende das caracteristicas da necessidade de
informacdo, das caracteristicas da pessoa que necessita da informacdo e do contexto em que a

pessoa tem (ou ndo) acesso a uma midia.
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Ja Eveland (2003) propde seis atributos relevantes para a definicdo de uma midia:

Interatividade: pode ser definida como a extensdo na qual a comunicacao se reflete, alimenta
e reage ao passado. A interatividade ndo é uma constante, mas uma variavel, que parece estar

mais presente na Internet que em outras midias.

Organizacdo ou estrutura: a estrutura narrativa da televiséo e a hipertextualidade da Internet

sdo estruturas de midias, que podem basicamente se organizar de forma linear ou ndo-linear.

Controle: outro atributo da midia é o nivel de controle oferecido ao usuario. Este atributo de

mistura a interatividade e a organizacao e pode ser vista como um produto das duas.

Canal: é uma das formas mais tradicionais de definir uma midia e se refere aos sentidos

utilizados para receber a mensagem.

Textualidade: as midias podem variar de acordo com a utilizacdo de simbolos textuais, isto €,
representacdes formais de caracteres alfa-numéricos que requerem um aprendizado formal

para sua compreensao.

Contetdo: formulagbes que tratam especificamente do conteudo tendem a dominar as
concepcdes sobre os efeitos das midias. Apesar de importante, o contetdo é apenas um dos
atributos de uma midia e o interessante € observar como o0 contetdo interage com 0s outros

atributos para produzir diferentes efeitos em diferentes midias.

Com os atributos propostos por Eveland (2003), pode-se definir uma midia e compreender suas

caracteristicas basicas. A TV, por exemplo, tem baixa interatividade, uma estrutura bastante

linear (com matérias com inicio, meio e fim e uma sequéncia pré-estabelecida), com formato

narrativo. O controle do usuario é muito baixo. Os atributos visuais e auditivos sdo altos,

enquanto a textualidade é baixa. O conteldo é muito variavel, dependendo do programa. Em

comparacéo, a Internet tem maior interatividade, estrutura menos linear, alto controle do usuario
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(que define a seqiliéncia, tempo e contetido acessado), recursos visuais e de audio moderados e
textualidade alta, apesar de menos que a de jornais impressos, por exemplo.

Deighton e Kornfeld (2007) também destacam a interatividade como um fator relevante no novo
paradigma do marketing e definem a interatividade como a facilidade para individuos e
organizacOes de comunicarem diretamente, ndo importando a distdncia ou o tempo. Inclui
também a habilidade de uma empresa de reter e lembrar a resposta de um individuo e se dirigir a

ele levando em consideracéo esta resposta.

Jenkins (2006) vai um passo além na questdo da interatividade, incorporando a possibilidade de
participacao ou co-criagdo, isto &, a possibilidade dos espectadores adotarem uma posicao ativa e
participarem efetivamente a criagdo das narrativas de midia. Para o autor, cada vez mais as
narrativas estdo se tornando a arte da construcdo de universos, & medida que os artistas criam
ambientes atraentes que ndo podem ser completamente explorados ou esgotados em uma Unica
obra, ou mesmo em uma Gnica midia. Assim, o publico ndo sé busca informacGes sobre aquele
universo além dos limites da historia individual, mas produz partes de novas historias, tecendo e

ampliando a teia deste universo.

A diferenca essencial entre interatividade e participacdo, para Jenkins (2006) é que a
interatividade é essencialmente tecnologica, referindo-se a0 modo como as novas tecnologias
foram planejadas para responder ao feedback do consumidor. Ja a participacéo € cultural e social,
sendo mais ilimitada, menos controlada pelos produtores de midia e mais controlada pelos

consumidores de midia.

Yoon e Kim (2001b) estudam as possibilidades de propaganda na Internet e também incorporam
a interatividade como um fator relevante, acrescentando outras diferencas entre as midias

tradicionais e a Internet:

e Entrega ilimitada de informacdo, a qualquer hora, em qualquer lugar
e Acesso a uma quantidade ilimitada de fontes e informacoes

e Habilidade de enfocar grupos ou individuos separadamente.
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e Possibilidade de interatividade com os individuos, que é destacada pelos autores como a

caracteristica mais significativa.

Os resultados sugerem que a propaganda na Internet € mais indicada para produtos de alto

envolvimento e para consumidores racionalmente orientados, e destacam que a Internet deve ser

reconhecida como uma alternativa importante, por sua preferéncia e eficiéncia na entrega de

propaganda.

Coulter e Sarkis (2005) apresentam um modelo para auxiliar o profissional de propaganda na

selecdo de midias. Os resultados sugerem que a Internet € uma das midias mais apropriadas para

a propaganda, mesmo em diferentes categorias de produtos. O modelo proposto considera os

seguintes fatores:

e Qualidade, que é composta por:

0]

0]

Atencdo: capacidade de atrair atengéo

Emocdo: capacidade de apresentar conteddos emocionais ou estimular respostas
emocionais.

Conteudo: quantidade possivel de informac&o disponivel.

Credibilidade: habilidade de evocar prestigio pela associacdo de imagem.

Destaque na confusdo: capacidade de ter destaque em meio a massa de informacoes.

e Tempo: compreende a possibilidade de veicular um conteddo rapidamente e conseguir uma

exposicao de longo prazo na midia.

o Flexibilidade:

(0}

(0}

Apelo: capacidade de apelar para os multiplos sentidos.

Personalizacdo: capacidade de customizagdo da mensagem para um individuo ou grupos
de individuos.

Interatividade: grau em que o consumidor pode responder a mensagem transmitida na

midia.
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e Cobertura
0 Seletividade: capacidade de atingir um determinado grupo de pessoas.
o0 Transmissdo: capacidade de passagem da mensagem para outras pessoas, que ndo a
audiéncia original.
o Freqléncia: capacidade da mensagem de atingir uma pessoa mais de uma vez.

0 Alcance: possibilidade de atingir uma ampla audiéncia.

e Custo: engloba os custos de producéo e desenvolvimento dos contetidos e também o custo
para atingir cada pessoa (calculado para cada 1.000 pessoas e denominado CPM — Custo por
Mil).

Sachar e Emerson (2000) destacam os custos de mudanca como um elemento de utilidade
importante na escolha de um programa de TV. Outro elemento de utilidade diz respeito a

similaridades demogréaficas entre os personagens do programa apresentado e o0 espectador.

3.3.2. Modelos de Adocéo de Tecnologias e Comportamento do Consumidor

“Niklas Zennstrom: N&o seria legal se as pessoas pudessem transferir
outras coisas entre elas, além de arquivos?

Janus Friis: Sim, imagine se as pessoas pudessem enviar donuts pela
Internet.

Nijlas e Janus: Hummmm, donuts.

Niklas: E se as pessoas pudessem transferir suas palavras — como um
telefone sem o telefone?

Janus: E sem a conta de telefone.

Niklas: Esta seria uma boa coisa para se fazer.

Janus: Entdo vamos fazer.”

(Conversa entre os fundadores do Skype, citada por Langley et al, 2007)

Porque serd que algumas tecnologias como o Skype, se tornam um sucesso e mudam a forma
como as pessoas vivem, enquanto outras — a grande maioria — fracassam completamente? Varios

pesquisadores tém tentado responder a esta pergunta ao longo dos anos, o que indica que, além
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das caracteristicas das midias ja levantadas nesta pesquisa, faz-se necessaria uma revisdo de
fatores ainda ndo estudados especificamente no ambito das midias, mas que podem influenciar ou

explicar a utilizacao.

Sendo assim, nesta sessdo serdo descritos modelos como TRA (Teoria da A¢éo Racionalizada) e
TAM (Technology Acceptance Modes). Estes modelos ndo constituem o objeto principal de
interesse deste trabalho. Entretanto, tais modelos podem oferecer insights interessantes para a

elaboracdo do modelo da pesquisa.

A TRA é uma das mais influentes teorias sobre o comportamento humano, baseada na teoria da
psicologia social proposta por Fishbein e Ajzen (1975) e Ajzen e Fishbein (1980). Logo apoés sua
elaboracdo, a TRA comecou a ser utilizada para explicar varios tipos de comportamento, mas
Davis et al (1989) foram os primeiros a aplicar a TRA na modelagem da aceitacdo individual de
tecnologia. Na figura 25 é possivel visualizar o modelo.

Norma
Subjetiva
o~ Comportamento
Inteng¢do >
Futuro
Atitude

Figura 25: Teoria da Acdo Racionalizada — TRA (Fonte: Fishbein e Ajzen, 1975)

A Norma Subjetiva se refere a percepcdo do individuo sobre a opinido de outras pessoas a
respeito de como ele deveria agir ou se comportar. A Atitude diz respeito aos sentimentos

positivos ou negativos do individuo com relacdo ao comportamento estudado. Estes dois
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construtos influenciam a Intengdo, que designa a pré-disposic¢do do individuo a se comportar de

determinada forma, sendo o comportamento futuro consequéncia desta intengéo.

A TRA serviu como base para que Davis (1989) desenvolvesse o0 modelo TAM (Technology
Acceptance Model). O objetivo deste modelo era entender os fatores que levavam os funcionarios
de uma empresa a aceitar e utilizar o computador e outras novas tecnologias relacionadas
introduzidas em uma empresa. O autor elaborou seu modelo de forma que a atitude de um
individuo com relacdo ao uso de uma tecnologia e a percepcdo de utilidade sdo as variaveis
independentes que influenciam na intencéo de utilizar uma tecnologia, que por sua vez influencia

na adog&o e no uso real da tecnologia.

A maioria das pesquisas que utiliza o TAM trata da aplicacdo de sistemas de informacdo em
ambientes empresariais. A figura 26 exibe o modelo TAM, conforme descrito por Legris et al.
(2003), que realizaram uma revisao sobre trabalhos aplicando o modelo de Davis (1989).

Utilidade

Percebida \

Variaveis . Intengdo Uso da
Atitude > = .
Externas de Uso Tecnologia

Facilidade de /\

Uso Percebida

Figura 26: Modelo TAM (Fonte: Legris et al.,2003)

Interessa particularmente para a presente pesquisa a relacdo entre facilidade e utilidade percebida
e a atitude e desta com a intencdo de uso e o uso efetivo. Assim, buscou-se, entre os artigos
revisados por Legris et al (2003) aqueles que estudam as relacGes entre a facilidade de uso

percebida e a intencdo de uso e 0s que estudam as relagdes entre atitude e intencéo de uso.
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Davis et al. (1989) analisaram as reacOes de estudantes de MBA a um software de edigdo de
textos, concluindo que a facilidade de uso pode ser um determinante das intengdes para 0 uso dos

sistemas.

Jackson et al. (1997) propdem que a atitude tem um papel de mediacédo, além do efeito direto
entre envolvimento com o sistema e intencdo de uso. A pesquisa também tratou de estudantes e

da utilizacédo de softwares de edicao de textos, planilhas e banco de dados.

Rogers (1995) fez da inovagdo o grande tema de seus estudos e que trouxe contribuicdes
fundamentais para o entendimento de sua difusdo. Para ele, a Inovagdo pode ser definida como
uma idéia, pratica ou objeto que € percebida como nova por um individuo ou outra unidade de
adocdo. N&@o importa se é nova no tempo, mas sim se é percebida como nova. Pode ter um
componente de hardware e de software, ou s6 um deles. J& a Difusdo é o processo pelo qual uma
inovacdo é comunicada por meio de certos canais no decorrer do tempo aos membros de um
sistema social. Assim, é um caso especial de comunicacgéo, envolvendo algo novo, e um tipo de
mudanca social, definida como um processo pelo qual ocorre alteracdo na estrutura e no

funcionamento de um sistema social.

As inovacdes apresentam algumas caracteristicas, que vao influenciar seus diferentes graus de

adocao:

Vantagem relativa: grau em que a inovacédo € percebida como vantajosa em relacdo a que a

antecedeu.

o Compatibilidade: grau em que a inovacdo € percebida como consistente com valores e
experiéncias passadas e necessidades dos adotantes potenciais.

o Complexidade: grau em que a inovacao é percebida como dificil de entender e usar.

o Experimentabilidade: grau em que a inovacdo pode ser experimentada de forma limitada.
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o Observabilidade: grau em que uma inovacéo € visivel aos outros.

O autor propde um modelo com as variaveis que determinam a taxa de ado¢do de uma inovacao,
gue podem ser observadas na figura 27, e incorpora o papel da Internet no processo, ja que esta
acelera significativamente a taxa de adogdo para algumas inovacOes, reduzindo os custos de

comunicacéo, ou servindo como um canal de midia de massa ou interpessoal.

4 ™

Canais de comunicagio:

. Midia de massa

4 ™ . ' ™
Tipo de decisio de /Interpessoais
inovacio: Natureza do sistema
.Opcional ~ g social
Coletivo {normas, grau de
' conectividade etc.)
Autoritario

Atributos percebidos Ve ~
dainovacao:
Mantagem relativa sza Ide Adcy;ao Extensio dos esforcos
. Compatibilidade as( nc?\fa(;i}es de comunicagio dos
varidve
. agentes de mudanga
. Complexidade dependente) e

. Experimentabilidade
. Observabilidade

Figura 27: Variaveis determinantes da taxa de adocéo de inovagdes (Fonte: Rogers, 1995)

3.3.3. Atitude e Satisfacéo

“Eu conhecgo vocé. Vocé me diz o que quer. Eu entrego. Eu me lembro da
proxima vez.”” (Don Peppers e Martha Rogers, citados por Hanson, 2000)
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Como ja foi dito, o presente estudo ndo trata da adocdo de uma determinada midia, mas da
utilizacdo sistematica de midias. Sendo assim, aléem dos modelos de adog&o apresentados no item

anterior, faz-se necessaria uma breve revisdo da literatura sobre satisfacdo do consumidor.

Oliver (1997) define satisfagdo como a resposta ao contentamento do consumidor, um julgamento
de que as caracteristicas de um produto ou servi¢o, ou o produto ou servico em si, estdo
provocando ou provocaram um nivel prazeroso de contentamento relacionado ao consumo,
incluindo niveis maiores ou menores de contentamento. Esta definicdo envolve dois estimulos
fundamentais para o julgamento de satisfacdo: o resultado do processo de consumo e um
referencial de comparacdo. Sendo assim, a satisfacdo se diferencia da atitude por ser resultado de

uma transacgéo, designando um estado de espirito e ndo uma predisposicédo estavel e duravel.

O modelo de desconfirmagdo das expectativas € o mais adotado para explicar o processo de
geracdo da satisfacdo. Para Oliver (1980) as expectativas criam um quadro de referéncia a partir
do qual é realizado um julgamento comparativo. Resultados menores que o0 esperado s&o
denominados desconfirmacao negativa. Ja a desconfirmacao positiva designa resultados melhores
que o esperado. Desta forma, pode-se hipotetizar a atitude como antecedente da satisfacdo, ja que
esta poderia estar relacionada a expectativa.

A relagdo da satisfacdo com a atitude € estudada por alguns autores. Solomon (2002) descreve
um modelo no qual a atitude teria trés componentes: cognicéo, que se refere as crengas dos
consumidores em relagdo as caracteristicas da oferta; afeto que se refere ao modo como o
consumidor se sente; e comportamento que envolve as intengdes da pessoa para fazer algo sobre
um objeto de atitude. De acordo com este modelo, entdo, tanto 0 uso poderia ser visto como uma
conseqliéncia da atitude, refletida no componente comportamental, quanto a satisfacdo poderia

ser vista como antecedente, refletida na dimensao afetiva.

Como os modelos que tratam da dimenséo atitude, em sua grande maioria, estudam a adocao ou
aceitacdo, referindo-se assim ao primeiro uso, enquanto que os modelos que estudam satisfacéo
tratam de lealdade e de utilizagdes repetidas, poucos foram os modelos encontrados que tratam
especificamente da relagdo entre estas duas dimensdes. Al-Gahtani e King (1999) fazem a ligacédo
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entre os construtos atitude e satisfagdo em um modelo que busca explicar a utilizacdo de
tecnologias. Os autores testam um modelo onde as duas dimensdes sdo paralelas, sendo que
ambas sdo variaveis dependentes da percepcdo dos entrevistados de algumas caracteristicas das

tecnologias estudadas, como imagem e compatibilidade e ambas explicam o uso das tecnologias.

Ja Farias (2007) estuda a relacdo entre atitude e satisfacdo no ambiente de uma loja on-line e
conclui que o ambiente virtual influencia positivamente o prazer com o processo de compra on-
line, e que esse contribui, por sua vez, para a satisfagdo do consumidor e para a atitude positiva

COmM O Processo.

34. LEVANTAMENTO DOS FATORES RELATIVOS AS PESSOAS RESPONSAVEIS
PELA UTILIZACAO DE MIDIAS

“Palavras como ‘espectador’, ‘ouvinte’ e outras tantas trazidas para nos
na era da midia gerenciada de forma centralizada séo limitadas. Mesmo
a palavra ‘consumidor’ tem valor limitado para compreendermos o novo
conceito. Os profissionais de marketing precisam estar alerta para os
multiplos papéis representados pela pessoa que vive no lado mais
comprador do continuo comprador-vendedor, pois, quanto mais ubiquo o
marketing se torna, mais ele encontra esta pessoa em momentos que ndo
tem nada a ver com consumir, ou com ser parte de uma audiéncia ou um
mercado-alvo. Assim sendo, utilizaremos simplesmente a palavra
‘pessoa’ para ndo limitar a percepc¢édo.” (DEIGHTON E KORNFELD,
2007, pg 8)

Esta € uma era de proliferacdo de midias e marcas, de saturacdo do mercado e exploracdo
tecnoldgica. As pessoas sdo expostas a cerca de 1.000 mensagens comerciais por dia e é cada vez
mais dificil medir a exposicdo as midias e a influéncia da exposicdo nas escolhas das pessoas
(GRITTEN, 2007). A preocupacdo dos executivos de marketing se volta para uma compreensao
deste consumidor moderno, que é o unico editor e gatekeeper das mensagens comerciais que

recebera.
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Para auxiliar nesta compreensdo, alguns autores buscaram levantar que caracteristicas do
consumidor sdo determinantes para a escolha das midias. Nesta secéo, serd realizada uma breve
revisao destes estudos, privilegiando pesquisas recentes, que incorporam as novas midias como

opcdes para os expectadores.

Para comecar, serd apresentado o modelo de Rogers (1995), que com uma série de estudos
mostrou que os membros de um sistema social podem ser classificados com base em seu interesse
pela inovagdo, ou seja, 0 qudo antes de seus pares um individuo adota uma nova idéia. A
distribuicdo dos adotantes acumulada tende a seguir a curva em “S” mostrada na figura 28 e a
variavel de inovacdo é repartida em cinco categorias de adogdo que mede o tempo em que 0
individuo adota uma inovagdo, como pode ser observado na figura 29. No inicio da curva estdo
0s “inovadores” que sdo audaciosos e importam as novidades de fora das fronteiras do sistema.
Em seguida vém os “adotantes precoces” que tendem a ser respeitados e aceleram a difusdo das
inovacdes. Entdo vem a “maioria precoce” que se aproxima da media da populacdo e é mais
calculista. Possui um periodo de decisdo relativamente longo, porém adota um pouco antes do
adotante médio. Ainda proximo da média vem a “maioria tardia" que é cética e cautelosa,
necessitando de pressdo dos pares e menor sensacdo de incerteza. Por ultimo ficam os
“retardatarios” que em geral sdo tradicionais e desconfiados em relacdo as inovacdes e aos
agentes, seu ponto de referéncia é o passado.

Para o autor, as pessoas que adotam antes uma inovacdo diferem das demais nas seguintes

caracteristicas:

* Possuem mais educacéo

e Tem maior status social

» Estdo mais expostos a canais de midia de massa
» Estdo mais expostos a canais interpessoais

» Possuem mais contato com agentes de mudanca
» Possuem mais participacéo social

* S840 mais cosmopolitas
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Figura 28: Curva de Adocdo (Fonte: Rogers, 1995)
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Figura 29: Categorizacdo dos adotantes com base no grau de inovacdo (Fonte: Rogers, 1995)

Lin (2006) parte das conclusdes de Rogers para estudar quais as caracteristicas pessoais
influenciam a adogdo de webcasting, isto é, a transmissdo do contetdo da TV pela Internet. S&o

estudados quatro grupos principais de caracteristicas:
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e Dados demogréficos, incluindo idade, sexo, educacéo e renda.

¢ Nivel de utilizacdo da Internet, que incorpora a frequéncia com que um individuo acessa a

Internet e a duragéo destes acessos.

e Inovacdo pessoal: inclui dois fatores. O primeiro, denominado “busca por inovagao”
consiste em sete itens que refletem a tendéncia de um individuo a abracar novos desafios,
ter curiosidade, buscar novas idéias, aprender novas habilidades, atualizar-se com
inovacdes, progressos cientificos e tecnologias de computagdo. O segundo, “busca por

aventura”, inclui o gosto pelo risco e a vontade de fugir do convencional.

e Ultilidade percebida: inclui dois fatores, “diversdo/escapismo” e “noticias/informacgéo”, ja

descritos no capitulo anterior.

A pesquisa conclui que a inovacgdo pessoal, as utilidades percebidas da nova midia e o nivel de
utilizacdo da Internet sdo preditores significativos da adoc¢éo de webcasting. Nesta linha, Berman

(2004) destaca a sofisticacdo tecnoldgica dos consumidores como uma tendéncia para o futuro.

Apesar da pesquisa de Lin (2006) ndo apontar os dados demograficos como relevantes para a
adogdo de novas midias, outros indicios sugerem o contrario. Como foi explicitado no item
anterior, autores como Kaye e Johnson (2003) e Bouwman e Wijngaert (2002) destacam 0s

fatores demograficos como relevantes para explicar o consumo de midia.

Os hébitos de consumo estdo mudando, especialmente entre 0s mais jovens, com 0 aumento da
oferta de informacao e entretenimento. Relatério da Morgan Stanley de 2009 (HILL-WOOD ET
AL, 2009) aponta as midias digitais como uma influéncia “disruptiva”, que transforma
profundamente o comportamento dos consumidores com as midias tradicionais. Os adolescentes
estdo na vanguarda desta revolugdo e que compreender o seu comportamento pode ser
fundamental para antecipar o futuro. A pesquisa mostra que os adolescentes consomem mais

midia, mas de formas diferentes, cada vez mais adotando tecnologias que permitam escolher onde
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e quando assistir a um programa. Este publico ndo esta preparado para pagar por midias e, ao
mesmo tempo, é relutante em aceitar propagandas que considerem intrusivas. Midias impressas
sdo apontadas como irrelevantes pelos pesquisados mas, por outro lado, eventos como shows e

cinema permanecem populares.

Ainda em relacdo a influéncia da idade no consumo de midias, Parker (2004) declara que o
adolescente tipico vive 30 horas por dia ligado em midia e entretenimento. Ferle, Edwards e Lee
(2001) estudam a utilizacdo de Internet pelos adolescentes e mostram que estes escolhem as
midias por atividades, tendo como base necessidades e gratificacGes. Loges e Jung (2001)
apontam para a existéncia de uma divisdo entre 0s americanos jovens e 0s mais velhos em relacéo
a conexao e utilizacdo da Internet, sendo os primeiros muito mais ativos nesta midia. Ahlers e
Hessen (2005) também destacam o gap entre geracdes, ressaltando que os jovens tém habitos
diferentes dos mais velhos em rela¢do as midias, inclusive consumindo vérias midias a0 mesmo
tempo. Para estes autores, os fendmenos denominados multitasking (consumidores que
consomem diversas midias ao mesmo tempo) e multichannel (consumidores que utilizam
diversas midias para informacéo e entretenimento) ja fazem parte da realidade. Ja Grant (2005)
mostra que a Internet tem uma presenca cada vez mais importante na vida dos jovens, mas que o

entusiasmo destes com a midia pode ser prejudicado por acdes de propaganda intrusivas.

Além da forte influéncia da Internet entre os mais jovens, Jenkins (2006) destaca outros fatores
que podem influenciar na forma como a gera¢6es mais novas consomem e avaliam as midias.
Para o autor, o grupo de pessoas nascidas nos Estados Unidos a partir de meados da década de 70
nunca conheceram o mundo sem TV a cabo, videocassete ou Internet e nunca tiveram que se
conformar com escolhas for¢cadas ou com um programa menos objetavel, crescendo com uma

atitude “o que eu quero, quando eu quero” e valorizando canais mais interativos e participativos.
Mathwick (2002) identificou quatro grupos de consumidores na Internet:
e Membros transacionais de comunidades: apresentam uma forte tendéncia a agregacdo em

comunidades, mas também um lado pratico e se envolvem em transacdes on-line nas

comunidades das quais participam.
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e Conectores pessoais: utilizam a Internet principalmente para se conectarem com familia,

amigos ou parceiros profissionais.

e Sociais: contribuem ativamente em relacionamentos on-line ou comunidades sem esperar

nada em troca.

e Sortudos: possuem baixa orientacdo para relacionamentos. Preferem apenas observar as

comunidades e ndo participam de forma central.

A autora destaca que, quanto mais fortes os relacionamentos, maior a lealdade, o que indica que a
infraestrutura que permite e estimula a conexdo entre 0s membros pode ser uma estratégia

interessante para as empresas que atuam na Internet.

Yoon e Kim (2001a) levantaram caracteristicas dos consumidores que afetam a escolha das

midias e encontraram seis fatores que explicam a utilizacdo de andncios na Internet:

e Manter relacionamentos sociais
e Descansar e passar 0 tempo

e  Satisfazer a curiosidade

e Razbes praticas

e Customizacao

e Interesse em produtos.

Como resultado do estudo, Yoon e Kim (2001a) sugerem que a Internet é mais adaptada a

consumidores altamente envolvidos e orientados racionalmente.

Na visdo de Sheth et al. (2002), a medida que os consumidores adotam estas inovacdes estes
passam a exigir mais valor em troca do seu dinheiro, tempo, esforgo e espago, pois passam a
desempenhar papéis mais ativos e se tornam diretamente envolvidos no projeto e na

personalizacdo dos produtos que compram.
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3.5. PRINCIPAIS PONTOS DA REVISAO DE LITERATURA

“Ainda que os sentidos nos enganem as vezes, no que se refere as coisas
pouco sensiveis e muito distantes, encontramos talvez muitas outras, das
guais néo se pode razoavelmente duvidar, embora as conhecéssemos por
intermédio deles.” (Descartes, citado por Marcondes, 2007, p.74)

A tabela 7 apresenta os principais autores vistos na reviséo de literatura, organizados de acordo
com cada um dos temas abordados durante a revisdo da literatura e com suas contribui¢Ges para o
estudo das midias. A partir destes estudos foram definidas as variaveis tratadas na pesquisa, que

serdo detalhadas e reorganizadas na proxima sessdo deste trabalho.



119

Tabela 7: Temas e Autores Estudados na Revisdo de Literatura

Tépico Principais Autores Pesquisados
Bradley e Bartlett (2007a); Bradley e Bartlett (2007b); Jenkins (2006); Wei-Skillern e Marciano (2008); Moon (2007);
Hagiu e Lo (2008); Elberse e Schreiber (2007); Anand e Hood (2007); Deighton e Kornfeld (2007); Yoffie e Sling (2008);
Histéria d Eisenmann et al (2009); Eisenmann e Feinstein (2008); Donaton (2007); Jepsen (2006); Blackshaw (2006); Court et al
'SN‘I’I,;']ZS @ |(2005); Dimmick et al (2004); Kaye e Johson (2003); Eveland (2003); Coulter e Sarkis (2005); Yoon e Kim (2001); Ahlers e

Hessen (2005); Reid e King (2000); Saxton (2001); Lee e Faber (2007); Sultan e Rhon (2008); Arakji e Lang (2007);
Deshpande e Schulman (2002); Rose (2007); Wells e Raabe (2007); Hennessy (2004); Davie e Meyer (1998); Shapiro e
Varian (2003); Friedman (2005)

Ecossistema e
Convergéncia

Abell (1980); Abell e Hammond (1979); Day e Schoemaker (2006); Day (2007); Christensen (1997); Markides (1997);
lasanti e Levien (2004); lyer et al (2006); Adner (2006)

Caracteristicas
das Midias

Vantagem Relativa, Complexidade e Experimentabilidade: Rogers (1995); Bouwman e Wijngaert (2002) /
Compatibilidade: Rogers (1995); Sachar e Emerson (2000); Bouwman e Wijngaert (2002) / Observabilidade, Cobertura:
Rogers (1995); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002) / Interatividade: Deighton e Kornfeld, 2007; Davis

e Meyer (1998); Sultan e Rohm (2005); Briggs et al (2005); Snyder-Duch (2001); Eveland (2003); Yoon e Kim (2001b);
Coulter e Sarkis (2005) / Co-Produgdo: Vargo e Lush (2004), Jenkins (2006) / Personalizacio: Davis e Meyer (1998);
Vargo e Lush (2004); Snyder-Duch (2001); Wind e Mahajam (2002); Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Sheth
etal (2002) / Segmentagdo: Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005) / Mobilidade: Marchegiani (2004); Barwise e
Strong (2002); Sultan e Rohm (2005); Yoon e Kim (2001b) / Custo e Acesso: Shapiro e Varian (2003); Beal e Marin
(2003); Cauberghe e Pelsmacker (2006); Lin (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002) /
Externalidades: Gupta et al (1999); Cauberghe e Pelsmacker (2006) / Conveniéncia: Fortunato e Windels (2005); Lin
(2001a); Kaye e Johnson (2003); Dimmick et al (2004) / Entretenimento e Diversdo: Lin (2001a); Kaye e Johnson (2003);
Lin (2006); Yoon e Kim (2001a) / Escapismo: Lin (2006) / Interagdo Social: Davis e Meyer (1998); Sultan e Rohm (2005);
Wind e Mahajam (2002); Mathwick (2002); Yoon e Kim (2001a); Stafford et al. (2004) / Emog&o: Coulter e Sarkis (2005)
/ Direcionamento, Guia: Kaye e Johnson (2003) / Tempo, Atualiza¢do, Rapidez: Davis e Meyer (1998); Parker (2004);
Dimmick et al (2004); Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002) / Informagao,
Conteudo: Lin (2001a); Lin (2006); Kaye e Johnson (2003); Dimmick et al (2004); Eveland (2003); Yoon e Kim (2001a);
Coulter e Sarkis (2005); Lin (2006); Stafford et al. (2004); Bouwman e Wijngaert (2002) / Variedade, Escolhas: Dimmick
etal (2004); Eveland (2003); Yoon e Kim (2001a) / Flexibilidade, Controle: Snyder-Duch (2001); Dimmick et al (2004);
Eveland (2003); Coulter e Sarkis (2005) / Confianga: Kaye e Johnson (2003); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e
Wijngaert (2002) / Uso de Propaganda: Yoon e Kim (2001b); Coulter e Sarkis (2005); Snyder-Duch (2001); Chimenti e
Nogueira (2007)/ Imagem: Moore e Benbasat (2001); Bouwman e Wijngaert (2002)

Caracteristicas
dos
Consumidores

Caracteristicas Demograficas: Hill-Wood et al (2009); Parker (2004); Loges e Jung (2001); Grant (2005); Kaye e Johnson
(2003); Ferle et al (2001); Bouwman e Wijngaert (2002); Ahlers e Hessen (2005) / Caracteristicas Sociais, Status: Rogers
(1995); Mathwick (2002) / Sofisticagdo Tecnoldgica: Berman (2004) / Inovagdo Pessoal: Rogers (1995); Lin (2006) /
Disposig¢do a Risco: Lin (2006)

Atitude, Uso e
Satisfagdo

Atitude: Fishbein e Ajzen (1975); Davis (1989); Solomon (2002) / Satisfacdo: Oliver (1997); Dimmick et al (2000);
Dimmick et al (2004) / Utilizagdo: Ahlers e Hessen (2005); Cai (2002); Kaye (1998); Kaye e Johnson (2003); Lin (2001a);
Dimmick (2003); Cole (2001); Nie e Ebring (2000); Dimmick et al (2004); Lin (2006) / Ateng&o: Ahlers e Hessen (2005);

Lee e Faber (2007); Miller (2006); Kenneth e Burnkrant (1993); Bearden et al (1981); Coulter e Sarkis (2005) /
Envolvimento: Ahlers e Hessen (2005); Moorman et al (2007); Brace et al (2002); Lloyd e Clancy (1991); Andrews et al
(1990) / Utilizagdo Exclusiva, Conjunta: Ahlers e Hessen (2005); Tedesco (2000); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e

Wijngaert (2002)

Tendéncias e
Incertezas

Schoemaker (1995); Schoemaker (2002); Garvin e Levesque (2005)

Ferramentas
Estratégicas

Schoemaker (1992); Day et al (2000); Kim e Mauborgne (2004); Gourville (2006); Hagel e Singer (1999); Hax e Wilde
(1999); Gupta et al (1999); Doz e Hamel (1998)
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4.  FORMULACAO DE HIPOTESE E MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

O capitulo anterior deste trabalho forneceu as bases teoricas para a definicdo dos construtos e a
elaboracdo do modelo testado nesta tese. Entretanto, dado o carater exploratorio do estudo, foi
fundamental a realizagdo de uma pesquisa qualitativa com o objetivo de compreender alguns
pontos que ainda ndo haviam sido suficientemente explorados na literatura, permitindo uma

reorganizacdo dos construtos e a elaboracdo do modelo final.

A titulo de organizagdo, nesta sessdo sdo apresentadas as hipoOteses da pesquisa e 0 modelo
tedrico. Entretanto, € importante enfatizar que tais hipdtese e tal modelo s6 puderam ser
desenvolvidos com seguranca apOs a realizacdo e andlise da pesquisa qualitativa, que sera

apresentada no capitulo 6.

4.1. HIPOTESES SOBRE A RELAS}AO ENTRE AS CARACTERISTICAS DA MIDIAE A
ATITUDE, USO E SATISFACAO COM AS MIDIAS

Antes de explicitar as hipdteses deste estudo relativas as caracteristicas das midias, € importante
descrever a lista final de construtos abordados na pesquisa, que sdo resultado de uma
consolidacdo da literatura sobre o tema e da pesquisa qualitativa realizada. Ao longo da pesquisa
qualitativa, foi possivel perceber que uma série de construtos abordados na literatura tratava do
mesmo conjunto de varidveis que foram, entdo, agrupadas num ndmero menor de construtos,

preservando, entretanto, toda a riqueza de informacdes original.
Com esta percepcdo foi possivel reduzir consideravelmente uma lista bastante extensa de
dimens0es, viabilizando a pesquisa quantitativa, além de contribuir para a parcimonia do modelo

final. A relacéo final dos construtos pesquisados é a seguinte:

Variaveis Independentes:
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Acessibilidade: o construto acessibilidade refere-se a avaliacdo que as pessoas fazem do
quanto uma midia é acessivel e o0 quanto consideram seu custo justo. E oriundo das
dimensdes de Custo e Acesso descritas por Shapiro e Varian (1999), Beal e Marin (2003),
Cauberghe e Pelsmacker (2006), Lin (2001a), Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e
Wijngaert (2002).

Atualizacdo: este construto se refere ao grau de atualizacdo do conteddo de uma midia, ou
seja, como as pessoas avaliam a rapidez com que novas informagdes estdo disponiveis em
uma determinada midia. E oriundo das dimensdes Tempo, Atualizacio e Rapidez,
descritas por Davis e Meyer (1998), Parker (2004), Dimmick et al (2004), Yoon e Kim
(2001a), Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e Wijngaert (2002).

Comunicacéo: refere-se a capacidade de interagir com outras pessoas por meio de uma
determinada midia. A dimens&o que deu origem a este construto foi denominada Conexéo
ou Interacdo Social e estudada por Davis e Meyer (1998), Sultan e Rohm (2005), Wind e
Mahajam (2002), Mathwick (2002), Yoon e Kim (2001a) e Stafford et al. (2004). Foram
considerados também aspectos de Observabilidade / Cobertura, estudados por Rogers
(1995), Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e Wijngaert (2002).

Confianga: trata-se de um construto j& bastante estudado na literatura que, em relagdo as
midias, foi trabalhado por Kaye e Johnson (2003), Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e
Wijngaert (2002).

Conteldo: este construto procura levar em consideracdo a percep¢do das pessoas sobre a
qualidade e a quantidade de conteudo oferecido por cada midia pesquisada. Foram
agrupados cinco grandes conjuntos de dimensdes: Direcionamento/Guia, estudado por
Kaye e Johnson (2003), Informacdo/Contetdo, estudado por Lin (2001a), Lin (2006),
Kaye e Johnson (2003), Dimmick et al (2004), Eveland (2003), Yoon e Kim (2001a),
Coulter e Sarkis (2005), Lin (2006), Stafford et al. (2004) e Bouwman e Wijngaert
(2002), Externalidades, estudados por Gupta et al (1999) e Cauberghe e Pelsmacker
(2006), Emocao, estudado por Coulter e Sarkis (2005) e Uso da Propaganda, estudado por
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Yoon e Kim ,(2001b), Coulter e Sarkis (2005), Snyder-Duch (2001), Chimenti e
Nogueira (2007).

Entretenimento: o construto entretenimento diz respeito a percepcdo das pessoas do
quanto cada midia as diverte e entretém. Tem sua origem nas dimensdes Entretenimento e
Diverséo, estudadas por Lin (2001a), Kaye e Johnson (2003), Lin (2006), Yoon e Kim

(2001a) e também na dimensdo Escapismo, estudada por Lin (2006).

Escolha: refere-se ao quanto uma pessoa percebe que pode escolher o conteldo que
deseja, no horario que deseja, em uma determinada midia. Agrupa as dimensdes
Variedade/ Escolhas, estudada por Dimmick et al (2004), Eveland (2003), Yoon e Kim
(2001a), Flexibilidade/ Controle, estudada por Snyder-Duch (2001), Dimmick, et al
(2004), Eveland (2003) e Coulter e Sarkis (2005), Personalizagdo/ Segmentacéo, estudada
por Davis e Meyer (1998), Vargo e Lush (2004), Snyder-Duch (2001), Wind e Mahajam
(2002), Yoon e Kim (2001a), Coulter e Sarkis (2005), Sheth et al (2002).

Facilidade: este construto se refere a facilidade percebida por uma pessoa na utilizacao de
uma midia e é resultado da unido das dimensdes Complexidade, Experimentabilidade e
Compatibilidade, estudadas por Rogers (1995), Sachar e Emerson (2000) e Bouwman e
Wijngaert (2002) e Conveniéncia, estudada por Fortunato e Windels (2005), Lin (2001a),
Kaye e Johnson (2003) e Dimmick et al (2004).

Habito: avalia o quanto a midia faz parte da vida da pessoa desde cedo. Este € um novo
construto, que ndo havia sido pesquisado anteriormente e, entretanto, apareceu de forma
bastante relevante na pesquisa qualitativa sendo, portanto, incorporado ao grupo de

dimensGes pesquisadas.

Interatividade: refere-se a percepgcdo das pessoas em relacdo ao quanto elas podem
interagir com uma midia, fazendo parte desta e inclusive interferindo nos seus contetdos.
Engloba as dimensdes Interatividade, estudada por Deighton e Kornfeld, 2007, Davis e
Meyer (1998), Sultan e Rohm (2005), Briggs et al (2005), Snyder-Duch (2001), Eveland
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(2003), Yoon e Kim (2001b), Coulter e Sarkis (2005) e a dimensédo Co-Producéo,
analisada por Vargo e Lush (2004) e Jenkins (2006).

Imagem: diz respeito a crenca de uma pessoa de que o uso daquela midia possa contribuir
para melhorar ou piorar a forma como ela é vista por seus pares. O construto foi utilizado

por Bouwman e Wijngaert (2002) e Moore e Benbasat (2001).

Mobilidade: o construto mobilidade foi descrito por Marchegiani (2004), Barwise e
Strong (2002), Sultan e Rohm (2005), Yoon e Kim (2001b).

Variaveis Dependentes:

Atitude: trata-se de um construto amplamente estudado na literatura e que diz respeito a
predisposicdo positiva ou negativa que uma pessoa tem em relagdo a um objeto, produto,
marca ou mesmo outra pessoa (SOLOMON, 2002; FISHBEIN E AJZEN, 1975; AJZEN
E FISHBEIN, 1980; DAVIS, 1989). Entretanto, poucas sdo suas aplicacdes em estudos
sobre midias. Bouwman e Wijngaert (2002) tratam da importancia da atitude de uma

pessoa em relagdo a uma midia.

Uso: refere-se a quantidade de horas por semana em que uma pessoa utiliza determinada
midia, o quanto a midia entusiasma, envolve e prende a atengdo da pessoa, aspectos que
aparecem na revisdo de literatura (AHLERS E HESSEN, 2005; CAl, 2002; KAYE, 1998;
KAYE E JOHNSON, 2003; LIN, 2001A; DIMMICK, 2003; COLE, 2001; NIE E
EBRING, 2000; DIMMICK ET AL, 2004; LIN, 2006; LEE E FABER, 2007; MILLER,
2006; LORD E BURNKRANT, 1993; BEARDEN ET AL, 1981; COULTER E SARKIS,
2005; MOORMAN ET AL, 2007; BRACE ET AL, 2002; LLOYD E CLANCY, 1991,
ANDREWS ET AL, 1990) e foram destaques importantes da pesquisa qualitativa.

Satisfacdo: este construto indica 0 quanto as expectativas de uma pessoa sao atendidas por
um determinado produto ou servigo (OLIVER, 1997). Dimmick et al (2000) e Dimmick et
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al (2004) estudaram a satisfacdo dos consumidores em relacdo a e-mails e telefones,

sendo que a literatura sobre satisfagdo com midias é carente de estudos.

Muitos dos artigos utilizados na definicdo dos construtos ndo realizam nenhum tipo de teste

empirico para verificar sua influéncia sobre a atitude, a satisfacdo ou 0 uso, como sera proposto

neste trabalho, 0 que mostrou como o tema ainda é pouco explorado na literatura e motivou a

realizacdo da pesquisa qualitativa. Entretanto, alguns autores realizaram surveys nas quais

testaram as relagdes dos construtos com a utilizacdo das midias. Tais relagdes podem ser

visualizadas na Tabela 8. As relagdes especificadas na Fase 1 da pesquisa se referem a hipdteses

derivadas da pesquisa exploratéria qualitativa realizada, que serd descrita no capitulo seis desta

tese.

Tabela 8: Variaveis e Autores Estudados na Revisdo de Literatura

Construtos

Relacao com Atitude

Rela¢do com Uso

Relagdo com Satisfagao

Acessibilidade

Atualizacao

Comunicacao

Confianga

Conteudo

Entretenimento

Davis (1989) Legris et al (2003)
tratam da relagdo entre as
utilizades percebidas como um

Bouwman e Wijngaert (2002)

Fase 1 da pesquisa

Dimmick et al (2004);
Bouwman e Wijngaert (2002)

Fase 1 da pesquisa

Yoon e Kim (2001a)

Fase 1 da pesquisa

Kaye e Johnson (2003)

Fase 1 da pesquisa

Lin (2006), Kaye e Johnson
(2003) e Dimmick et al (2004)

Fase 1 da pesquisa

Yoon e Kim (2001a), Lin (2006)
e Kaye e Johnson (2003)

Fase 1 da pesquisa

Yoon e Kim (2001a) e Dimmick

Escolha todo com a Atitude. et al (2004). Fase 1 da pesquisa
Kaye e Johnson (2003),
Dimmick et al (2004),
Facilidade Bouwman e Wijngaert (2002) | Fase 1 da pesquisa
Habito Fase 1 da pesquisa Fase 1 da pesquisa
Imagem Bouwman e Wijngaert (2002) | Fase 1 da pesquisa
Interatividade Fase 1 da pesquisa Fase 1 da pesquisa
Mobilidade Fase 1 da pesquisa Fase 1 da pesquisa
Fishbein e Ajzen (1975); Ajzen
e Fishbein (1980); Al-Gahtani e
Atitude King (1999) Fase 1 da pesquisa
Uso Oliver (1997)

Satisfacdo

Dimmick et al (2000), Dimmick
et al (2004), Kaye e Johnson
(2003), Al-Gahtani e King
(1999)
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O construto Acessibilidade foi estudado como antecedente do uso por Bouwman e Wijngaert
(2002).

O construto Atualizacdo aparece nas pesquisas de Dimmick et al (2004) e Bouwman e Wijngaert
(2002) como relevante para explicar o uso.

O construto Comunicacéo foi relacionado ao uso no estudo de Yoon e Kim (2001a).

Kaye e Johnson (2003) analisaram a relacéo entre o construto Confianca com a utilizagdo de uma

midia.

Lin (2006), Kaye e Johnson (2003) e Dimmick et al (2004) relacionam o construto Contetdo com

uso de uma midia.

O construto Entretenimento foi relacionado com uso por Yoon e Kim (2001a), Lin (2006) e Kaye
e Johnson (2003).

O construto Escolha apareceu como um antecedente do uso nos estudos de Yoon e Kim (2001a) e
Dimmick et al (2004).

Kaye e Johnson (2003), Dimmick et al (2004), Bouwman e Wijngaert (2002) estudaram o

construto Facilidade como relevante para explicar o uso.

O construto Imagem foi relacionado com o uso de uma midia no estudo de Bouwman e Wijngaert
(2002).

Como é possivel perceber, os artigos analisados tratam da relacdo entre as caracteristicas das
midias (variaveis independentes) e o uso da midia (variavel dependente). Isto ocorre porque a
base de tais estudos €, em grande parte, a teoria de usos e gratificacdes (Dimmick, 2000), que

relaciona diretamente as percepcdes sobre as gratificacbes de uma midia com seu uso efetivo.
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Entretanto, Fishbein e Ajzen (1975) e Ajzen e Fishbein (1980) propdem, na TRA, que a atitude é
antecedente da intencdo de uso e do uso em si. Davis (1989) aplicou a TRA na modelagem da
aceitacdo individual de tecnologia, criando 0 modelo TAM, no qual a facilidade percebida e as
utilidades percebidas influenciardo positivamente a atitude em relagcdo a uma tecnologia. Legris et
al (2003) citam uma série de artigos que corroboram esta teoria.

Conforme a descricdo de Solomon (2002), a atitude apresenta componentes afetivos,
comportamentais e cognitivos, comportando nesta terceira dimensdo as avaliagbes que um
consumidor faz a respeito das caracteristicas de uma determinada oferta. Sendo assim, é possivel
supor que as percepcdes das pessoas a respeito de uma midia influenciem diretamente a sua

atitude em relacao a esta midia e que esta atitude véa influenciar o uso.

Em relacdo a satisfacdo, Dimmick et al (2000), Dimmick et al (2004) e Kaye e Johnson (2003)
declaram que os consumidores tendem a utilizar as midias que satisfagam mais as suas
necessidades, sendo possivel a partir do estudos destes autores hipotetizar a relacdo entre a
percepc¢do das midias, a satisfacdo e o uso. Ja os estudos de Oliver (1997) mostram o Uso como
antecedente da Satisfagdo, ja que esta Gltima é uma consequiéncia da utilizacdo de determinado
objeto e precisa, portanto, ser posterior ao Uso. Neste trabalho, as duas relacbes poderiam ser
consideradas, dado que estamos falando de uma utilizacao sistematica, isto é, do uso continuo das
midias. Assim sendo, foi estabelecido que a relagdo mais tradicional, de Uso com Satisfacao, sera
definida como uma das hipéteses da pesquisa e a relacdo da Satisfacdo com o Uso sera testada
quantitativamente como modelo rival da pesquisa, seguindo 0 passo-a-passo para a utilizacdo da
modelagem de equacdes estruturais (Kline, 1998). Este procedimento serd descrito com detalhes

no capitulo de Método desta tese.

Como ja foi visto, poucos foram os modelos encontrados que tratam especificamente da relacéo
entre as dimensdes atitude e satisfacdo. Al-Gahtani e King (1999) testam um modelo onde as
duas dimensdes sdo paralelas, sendo que ambas sdo dependentes da percepcao dos entrevistados
sobre caracteristicas das tecnologias estudadas e explicam o uso das tecnologias. Farias (2007)

conclui que a percepcdo do ambiente virtual influencia positivamente o prazer com o0 processo de
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compra on-line, e que esse contribui, por sua vez, para a satisfacdo do consumidor e para a

atitude positiva com 0 processo.

O referencial teorico e a pesquisa exploratdria qualitativa realizada permitiram a elaboracdo das

seguintes hipoteses, testadas da etapa quantitativa deste trabalho:

H1: A acessibilidade de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

H2: A atualiza¢do de uma midia tem influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H3: A comunicagdo de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

H4: A confianca de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H5: O conteudo de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H6: O entretenimento de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H7: A escolha de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H8: A facilidade de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H9: O hébito com uma midia influencia a atitude em relagéo a esta midia.

H10: A imagem de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H11: A interatividade de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H12: A mobilidade de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

H13: A acessibilidade de uma midia influencia o uso desta midia.



H14:

H15:

H16:

H17:

H18:

H19:

H20:

H21:

H22:

H23:

H24:

H25:

H26:

H27:

H28:

A atualizacdo de uma midia influencia o uso desta midia.

A comunicacdo de uma midia influencia o uso desta midia.

A confianca de uma midia influencia o uso desta midia.

O contetido de uma midia influencia o uso desta midia.

O entretenimento de uma midia influencia o uso desta midia.

A escolha de uma midia influencia o uso desta midia.

A facilidade de uma midia influencia o uso desta midia.

O habito com uma midia influencia o uso desta midia.

A imagem de uma midia influencia o uso desta midia.

A interatividade de uma midia influencia o uso desta midia.

A mobilidade de uma midia influencia o uso desta midia.

A acessibilidade de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A atualizagdo de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

A comunicacdo de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A confianca de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

128



129

H29: O contetdo de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H30: O entretenimento de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

H31: A escolha de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H32: A facilidade de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

H33: O habito com uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H34: A imagem de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H35: A interatividade de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H36: A mobilidade de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H37: A atitude em relacdo a uma midia influencia o uso desta midia

H38: A atitude em relacdo a uma midia influencia a satisfagcdo com a midia.

H39: O uso uma midia influencia a satisfacdo com a midia.

4.2.HIPOTESES SOBRE O PAPEL MODERADOR DAS CARACTERiS:I'ICAS DO
CONSUMIDOR NA RELACAO DAS CARACTERISTICAS DAS MIDIAS COM
ATITUDE, SATISFACAO E USO

Como foi visto no capitulo anterior, diversos autores relacionam variaveis demogréaficas e
psicograficas dos consumidores com sua percepc¢éo, uso e satisfacdo com as midias. Hill-Wood et
al (2009), Parker (2004), Loges e Jung (2001), Grant (2005), Ferle et al (2001) e Ahlers e Hessen



130

(2005) discorrem sobre a importancia das varidveis demograficas na compreensdo dos habitos de

consumo de midias.

Os estudos de Lin (2006), Kaye e Johnson (2003) e Bouwman e Wijngaert (2002) apontam
fatores como idade, sexo e grau de instru¢cdo como relevantes para a compreensdo do uso que as
pessoas fazem das midias. Lin (2006) e Bouwman e Wijngaert (2002) acrescentam ainda as

variaveis renda, utilizacéo de Internet e inovacdo pessoal.

As analises decorrentes da revisdo da literatura e da pesquisa qualitativa permitiram elaborar as
seguintes hipdteses sobre o efeito moderador das variaveis relacionadas as caracteristicas do

consumidor:

H40: A faixa etaria modera as relac@es entre as caracteristicas de uma midia e a atitude, o uso e a

satisfagdo com esta midia.

H41: A classe social modera as relagBes entre as caracteristicas de uma midia e a atitude, o uso e

a satisfacdo com esta midia.

H42: O grau de instrucdo modera as relagBes entre as caracteristicas de uma midia e a atitude, o

uso e a satisfacdo com esta midia.

H43: O grau de inovacdo pessoal modera as relacBes entre as caracteristicas de uma midia e a
atitude, o uso e a satisfagdo com esta midia.

H44: O grau de atualizacdo modera as relacOes entre as caracteristicas de uma midia e a atitude, o

uso e a satisfacdo com esta midia.

H45: O grau de multitasking modera as relages entre as caracteristicas de uma midia e a atitude,

0 uso e a satisfacdo com esta midia.
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H46: O nivel de utilizagdo de Internet modera as relagGes entre as caracteristicas de uma midia e

a atitude, o uso e a satisfacdo com esta midia.

4.3. MODELO PROPOSTO

O modelo proposto a seguir, testado na etapa quantitativa deste trabalho, tem como origem a
fundamentacdo teorica apresentada no capitulo trés deste trabalho, bem como a pesquisa

qualitativa, apresentada no capitulo seis.

Como ja foi dito, dado o carater exploratério da pesquisa e a existéncia de poucos estudos sobre 0
tema ja realizados no Brasil ou no exterior, 0 modelo s6 pode ser especificado apos a anélise da
pesquisa qualitativa. Entretanto, para uma melhor organizacdo deste trabalho, 0 modelo proposto

é apresentado antes dos resultados da etapa qualitativa, que é descrita logo depois do método.

Assim, a ordem de apresentacdo da pesquisa difere da ordem de execucédo, 0 que esta de acordo

com o procedimento recomendado por Bento e Ferreira (1982).

A figura 30 apresenta o modelo conceitual proposto (Hipo6teses H1 a H39):
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8
b 4

Midias:

TV aberta
TV paga

Internet
Celular

Games

Figura 30:: Modelo Conceitual Proposto
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5. METODO

Esta sessdo da& prosseguimento a estratégia metodoldgica iniciada no primeiro capitulo, com a
discussdo do problema de pesquisa e a apresentacdo de seus objetivos. Para tal, inicia com
explicacBes sobre o método escolhido, que envolve uma etapa exploratéria inicial, com uma
pesquisa qualitativa, criando a base para a formulacdo do modelo testado na etapa seguinte,
descritiva e causal, utilizando abordagem quantitativa. E apresentado, ainda, o detalhamento da
etapa quantitativa, com questionario utilizado, plano amostral, método de coleta de dados,
técnicas estatisticas utilizadas e suas limitagGes. Por fim, é apresentada a matriz de amarragdo
metodoldgica da pesquisa, proposta por Mazzon (TELLES, 2001; COSTA FILHO, 2002), cujo
objetivo é fazer a integracdo entre 0 modelo teorico, o problema de pesquisa, 0s objetivos, as
hipdteses formuladas, os itens do instrumento de coleta de dados e as técnicas estatisticas

utilizadas.

5.1. GAP, PERGUNTA E OBJETIVOS

Diante de tudo o que foi visto na revisdo da literatura, identifica-se um gap em relacdo a
compreensdo dos fatores que influenciam a utilizacdo da TV aberta, num ambiente marcado por

profundas transformacgdes, como a industria das midias. Isto porque foi possivel identificar que:

e A maior parte das pesquisas sobre o tema € internacional, havendo poucos estudos sobre 0s

impactos das novas midias na realidade brasileira.

e A maior parte das pesquisas analisa apenas uma ou, no maximo, duas midias, buscando, por
exemplo, identificar como a leitura de noticias na Internet estd afetando a utilizacdo de
jornais impressos. N@o foram encontrados estudos avaliando, do ponto de vista do
consumidor, como as novas midias, de forma geral, afetam seu relacionamento com uma

midia tradicional.
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e N&o foi encontrado um modelo que compreendesse de forma consistente, aléem das
caracteristicas dos consumidores e das midias, as caracteristicas emergentes das novas

midias, como interatividade, co-producéo e personalizacéo.

Sendo assim, retoma-se aqui a pergunta e os objetivos da pesquisa.

Pergunta: Como as novas midias impactam a utilizacdo de TV aberta no Brasil? Quais os fatores

que influenciam esta utilizagdo?

Objetivo Principal: Propor e testar um modelo que permita explicar quais os fatores que
impactam a utilizacdo de midias audiovisuais eletronicas no Brasil, com foco na TV aberta e nas
transformacgdes causadas pela introdugdo das novas midias, como Internet, TV paga, celular e

games.

Obijetivos Intermediarios:

e Pesquisar a histdria recente das midias estudadas (TV aberta, TV paga, Internet, celular e
games) e investigar quais as principais transformacfes no consumo das midias tradicionais

advindas da introducdo das novas midias.

e Desenhar o ecossistema da TV aberta no Brasil e estabelecer as novas fronteiras desta

industria convergente.

e ldentificar os fatores (caracteristicas das midias e dos consumidores) que impactam a

utilizacdo de TV aberta e de novas midias.

e Desenvolver um modelo que procure explicar e relacionar os fatores que impactam na

utilizacdo e satisfacdo com as midias, e como estes fatores se relacionam.

e Testar o modelo.
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e Identificar tendéncias futuras e possiveis mudancas nos modelos de negocios.

e Tracar recomendacdes para as empresas que atuam no ecossistema, especialmente as

emissoras e redes de TV.

5.2. TIPO DE PESQUISA

Os propositos mais conhecidos das pesquisas sociais sdo exploratorio, descritivo e causal
(BABBIE, 2001). Costa Filho (2002) destaca que as pesquisas exploratorias sdo recomendadas
qguando o pesquisador quer se familiarizar com um tema de interesse ou quando se trata de um
campo de estudo relativamente novo, por permitirem novos insights, ou pensamentos inovadores,
sobre um determinado assunto. Entretanto, os estudos exploratorios séo limitados em termos de
capacidade de predicdo porque costumam ser realizados sem que haja preocupacdo de

representatividade.

Bento e Ferreira (1982) enxergam a pesquisa exploratoria como o primeiro degrau numa escada
de informacdes, constituindo o passo inicial de um projeto de pesquisa. Ela busca, a partir de
suposicdes, as informagdes sugestivas que permitirdo a definicdo mais precisa do problema, a
formulacdo das questdes da pesquisa e o levantamento de hipo6teses. Somente com 0 apoio
oferecido por este primeiro degrau, é possivel prosseguir com pesquisas descritivas ou causais.
Segundo Malhotra (2006), o fato de hipdteses serem formuladas a priori ja faz com que o projeto

de pesquisa deixe de ser exploratério e passe a ser descritivo ou causal.

Os estudos descritivos tém a finalidade de descrever situacfes e eventos, sendo o papel do
pesquisador observar e depois descrever o que ocorreu (BABBIE, 2001). De acordo com
Malhotra (2006), podem ocorrer num determinado instante do tempo (cross-sectional) ou ao
longo de um determinado periodo (longitudinais). A pesquisa descritiva € insuficiente para inferir
a presenca de causa e efeito no relacionamento entre duas variaveis, sendo necessario, para tal,
uma abordagem explanatdria ou causal (AAKER ET AL, 1995).
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O presente projeto trata de um assunto pouco explorado e com pouca literatura especifica,
especialmente estudos empiricos. Esta escassez se faz ainda mais gritante quando tratamos da
realidade brasileira. Sendo assim, o estudo é predominantemente exploratorio, ja que tem como
objetivo desenvolver um modelo que permita compreender quais os fatores que impactam a
utilizacdo de midias audiovisuais eletrébnicas no Brasil, com foco na TV aberta e nas
transformacdes causadas pela introducdo das novas midias, como Internet, TV paga, celular e
games. A etapa inicial do trabalho é também classificada como exploratéria porque € composta
de revisdo da literatura e entrevistas em profundidade com consumidores de TV aberta

brasileiros.

Por outro lado, este trabalho também apresenta caracteristicas de estudos descritivos e causais. A
pesquisa pode ser caracterizada como descritiva porque levanta quais os fatores das midias e dos
consumidores que influenciam na sua atitude, satisfacdo e uso das midias. Trata-se, ainda, de uma
pesquisa que apresenta elementos causais, ja que o modelo pressupde relacionamentos de causa e
efeito entre os construtos tedricos. Embora o conceito de causalidade tenha provocado, ao longo
dos anos, grande controvérsia em sua natureza e papel na investigacdo cientifica
(BAGOZZ1,1991), autores como Joreskog e Sorbom (1989) e Byrne (2001) defendem o uso de
dados ndo experimentais em modelos causais para ciéncias sociais, dadas as dificuldades nesta
area em obter o rigor necessario para conduzir experimentos. Para Jéreskog e S6rbom (1989),
nestes estudos, os relacionamentos causais ndo podem ser comprovados, mas apenas sugeridos e

avaliados em relagéo a outras alternativas especificadas.

Sendo assim, pode-se dizer que a pesquisa utiliza a abordagem de métodos mistos (CRESWELL,
2003 E CHURCHILL,1999), constituida de duas etapas seqlenciais. A estratégia da pesquisa
consiste, entdo, em utilizar primeiramente uma abordagem qualitativa (pesquisa exploratoria)
para definir o modelo a ser testado e, posteriormente, uma abordagem quantitativa (pesquisa

descritiva) para testar 0 modelo. As duas etapas serdo descritas com mais detalhes a seguir.
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5.3. PESQUISA EXPLORATORIA

A primeira etapa foi fundamental para a definicdo do escopo da pesquisa. Numa industria
convergente como a de midias, fez-se necessaria uma ampla revisdo da literatura, de forma a
definir a industria e identificar os elementos do ecossistema. Na revisao da literatura tambem foi
possivel levantar os fatores que afetam a utilizacdo da TV aberta e das novas midias, que foram
analisados, ainda nesta etapa, por meio da pesquisa qualitativa de campo. O objetivo desta etapa

foi construir o modelo a ser testado e elaborar as hipdteses da pesquisa.

Para tal, foi realizada uma pesquisa exploratdria e qualitativa (DENZIN E LINCOLN, 2005), por
meio de entrevistas em profundidade (MCCRACKEN, 1988). O método adotado deve ser
coerente com o objetivo proposto para a pesquisa (MALHOTRA, 2006) e o método qualitativo
da énfase aos processos e significados que ndo sdo examinados ou medidos em termos de
quantidade, intensidade ou frequéncia, buscando analises em profundidade, com as percepcdes
dos elementos pesquisados sobre os eventos de interesse (GARCIA E QUEK, 1997).

A opcao por um método qualitativo também se deve ao fato de a pesquisa explorar um fenémeno
pouco conhecido, com pouca base tedrica existente na literatura, constituindo um estudo de
natureza exploratoria, no qual ha necessidade de familiarizagdo com um fenémeno, sobre o qual
conhecimentos adicionais sdo desejados (SELLTIZ, 1974; YIN, 1989). Outro argumento a favor
da abordagem qualitativa é a necessidade de abordagem profunda de poucos objetos sociais, para

se obter um amplo conhecimento dos mesmos (GIL, 1991).

Para a coleta de dados, foram entrevistados telespectadores de TV aberta brasileiros, selecionados
por acessibilidade, buscando diferentes tipos em relacéo a classe social, grau de educacéo, sexo,
idade etc. Foram realizadas 14 entrevistas no total, com duracdo média de uma hora e meia cada,
no més de fevereiro de 2009. Apos estas entrevistas, foi possivel perceber uma similaridade dos
discursos, ndo se julgando necesséaria a marcacdo de novas entrevistas. Esta decisdo estd de
acordo com as recomendacdes de Yin (1989), ja que estudos qualitativos exploratorios utilizam a
I6gica de replicacdo e ndo de amostragem, e tém como estratégia-chave a procura por padrbes

entre os dados para fornecer validade aos resultados. Para Eisenhardt (1989), um numero entre 4
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e 10 entrevistas € indicado para este tipo de pesquisa e deve-se parar de adicionar casos quando

h& saturacdo teorica, ou quando a melhoria incremental € minima.

As entrevistas seguiram um roteiro semi-estruturado, disponivel no Anexo 1. A utilizacdo de um
roteiro semi-estruturado permitiu que os pontos levantados na literatura fossem explorados, mas
também que novos pontos relevantes surgissem espontaneamente durante as entrevistas. Podem,
assim, ser caracterizadas como entrevistas informais, nas quais o entrevistador, tendo iniciado a
entrevista acerca do tema em que esta interessado, permite ao informante impor a situacéo
subsequente e se limita a provocar e escutar o entrevistado. (MANN, 1975). As entrevistas foram
gravadas e transcritas. Posteriormente, foram analisadas a luz da literatura buscando subsidios
para a especificacdo do dominio de cada construto e para a construcdo da escala. Os resultados

desta etapa s@o descritos no capitulo 6 deste trabalho.

5.4. PESQUISA DESCRITIVA

Na etapa descritiva desta tese, foi realizada uma pesquisa quantitativa para testar o modelo

construido. O universo pesquisado sdo os consumidores de TV aberta no Brasil.

Para Churchill (1999), um estudo descritivo requer especificacdes claras sobre quem, o0 qué,
quando, onde, por qué e como. O pesquisador precisa refletir sobre o tema ou desenvolver um
estudo exploratdrio anterior, adiando esta etapa até que tenha definido todas as especificagdes
necessarias. Também deve ter planejado como os dados serdo analisados apds a coleta e que
testes estatisticos serdo aplicados. O procedimento adotado neste estudo esta de acordo com tais
recomendacdes, ja que as especificacbes da pesquisa, definicdo do modelo e das escalas foram
desenvolvidos na etapa exploratdria e utilizaram tanto os dados da pesquisa qualitativa quanto da

revisdo de literatura.

O modo de observacao escolhido para esta etapa foi o levantamento (survey), por meio do qual o
pesquisador seleciona uma amostra de respondentes e aplica um questionario padronizado

(BABBIE, 2001). Os dados foram coletados em entrevistas pessoais, realizadas nos domicilios do
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entrevistados, em cinco grandes capitais brasileiras (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre,
Goiania, Recife e Fortaleza), utilizando um questionario estruturado e buscando a percepcdo dos
consumidores de TV aberta sobre as midias audiovisuais eletronicas delimitadas na pesquisa (TV

aberta, TV paga, Internet, celular e consoles de jogos).

O questionario esta disponivel no anexo 2 e utiliza, para boa parte dos itens, uma escala tipo
Likert, com 6 pontos, conforme recomendado por Nogueira (2001). Cada item do questionério
corresponde a uma proposicao para a qual o entrevistado indica seu grau de concordancia. A
escala Likert foi adotada porque, segundo Parasuraman (1991), Mazzon (1981) e Aaker et al.
(1995), pode ser tratada estatisticamente como métrica de observacao intervalar. Também consta
no questionario o levantamento das horas semanais de utilizacdo de cada midia pesquisada e do

perfil socio-demogréafico do entrevistado.

Aaker et al. (1995) consideram a construgdo de um questionario como uma “arte muito
imperfeita”, o que da uma idéia das dificuldades que um pesquisador enfrenta ao elaborar um
instrumento de coleta de dados. A grande dificuldade, segundo os autores, consiste em
especificar exatamente que informacéo vai ser coletada de cada respondente. Visando evitar um

guestionario incompleto, com erros irreversiveis, alguns cuidados a serem tomados sao:

1. Objetivos claros de pesquisa.
2. Realizacdo de uma pesquisa exploratoria para enriquecimento de questdes.
3. Experiéncia em estudos similares.

4. Pré-testar as vers@es preliminares dos questionarios.

De acordo com as recomendacdes de Aaker et al (1995) e Malhotra (2006), foi realizado um pré-
teste do questionario, com a aplicacdo do mesmo em uma pequena amostra de respondentes, 0
que permitiu identificar e eliminar eventuais problemas, aprimorando o instrumento de coleta de

dados.
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Os dados foram analisados utilizando estatisticas descritivas, técnicas de analise fatorial, analise
de clusters, analise de correlacdo e modelagem de equagdes estruturais, conforme Hair et. al.
(1998). As ferramentas utilizadas foram os softwares SPSS e AMOS.

5.5.DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS DOS CONSTRUTOS DO
MODELO PROPOSTO

O proposito deste item é apresentar a operacionalizacdo dos construtos que compdem o modelo

proposto para esta tese, definindo as escalas utilizadas na mensuracdo de cada um deles.

Os construtos utilizados no modelo tedrico representam variaveis latentes, isto é, variaveis que
ndo podem ser observadas diretamente, sendo mensuradas por uma ou mais variaveis observadas
ou indicadores (HAIR ET AL, 1998). Isto traz uma série de desafios para o pesquisador, que

precisa buscar em estudos anteriores sobre o tema as escalas de mensuragdo ja testadas.

Como mostra o estudo de Zacharias (2009), trata-se de tarefa bastante complexa mesmo em areas

onde ha literatura abundante, visto que:

e Deve-se considerar o carater temporal dos instrumentos desenvolvidos, jA& que o
desenvolvimento natural do conhecimento, aliado ao emprego de novas técnicas estatisticas
de teste e validacao, suscitam a necessidade de validacdo de escalas mais antigas em estudos

mais recentes.

e A maioria das escalas utilizadas foi testada e desenvolvida em sociedades cujas economias
diferem significativamente da brasileira, com diferengas sociais menos marcantes e um
conjunto de elementos culturais distinto, 0 que pode tornar itens e formatos de escalas

incompativeis.

e A proposta de desenvolver uma etapa exploratoria como forma de gerar elementos adicionais

a construcdo de escalas implica na possibilidade de adaptacdes das escalas originais.
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Aos fatores descritos por Zacharias (2009), junta-se, especificamente para o presente estudo, a
pouca fundamentacdo teorica encontrada para a definicdo das escalas dos construtos estudados,
acarretando uma situagédo de risco potencial ao mesclar de forma indiscriminada itens derivados

de dados primarios e dados secundarios, obtidos em contextos e periodos diferentes.

Todos os construtos do modelo proposto foram mensurados a partir de escalas de concordancia
de 6 pontos, onde 1 significa “Discordo Totalmente” e 6 significa “Concordo Totalmente”. A
escala de seis pontos ndo apresenta ponto central, seguindo as recomendacGes de Nogueira
(2001), que enfatiza a necessidade de fazer com que o entrevistado, em primeiro lugar, se
posicione sobre a questdo indicando se concorda ou discorda da afirmacdo. Em seguida, o

entrevistado escolhe o seu grau de concordancia (Totalmente, Muito ou Pouco).

Escalas do tipo Likert tém sido amplamente utilizadas em estudos que empregam modelagem de
equacOes estruturais (BYRNE, 2001) e, embora em termos conceituais tais escalas ndo possam
ser consideradas intervalares, na pratica ha um relativo consenso em utiliza-las como tal
(PARASURAMAN, 1991; MAZZON, 1981 E AAKER ET AL, 1995).

A seguir sdo apresentadas as dimensdes constitutivas (DC) e operacionais (DO) de cada um dos

construtos estudados.

5.5.1. Acessibilidade

DC: O construto Acessibilidade refere-se a avaliacdo que as pessoas fazem do quanto uma midia
é acessivel e do quanto consideram seu custo justo e foi adaptado dos trabalhos de Shapiro e
Varian (1999), Beal e Marin (2003), Cauberghe e Pelsmacker (2006), Lin (2001a), Coulter e
Sarkis (2005) e Bouwman e Wijngaert (2002).
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DO: Para mensurar a Acessibilidade, a escala de facilitacdo de recursos de Taylor e Todd (1995)
foi adaptada, incluindo as avaliacdes de custo de hardware (equipamentos) e software (acesso e

conteudo) descritas por Shapiro e Varian (1999). A tabela 9 apresenta a escala proposta.

Tabela 9: Escala proposta para mensuracdo da Acessibilidade.

Cédigo |ltem Origem Principal
ACE1 ch_e tem acesso facil a esta Taylor e Todd (1995)
midia
Os equipamentos necessarios
ACE2 para usar a midia tém um Taylor e Todd (1995)
preco justo
Os equipamentos necessarios
ACE3 para usar a midia tém um Taylor e Todd (1995)

preco acessivel para vocé

Os contetudos tém um preco
justo

Os precos dos conteudos sdo
acessiveis para vocé

ACE4 Taylor e Todd (1995)

ACE5

Taylor e Todd (1995)

5.5.2. Atualizacéo

DC: este construto se refere ao grau de atualizagdo do conteddo de uma midia, ou seja, como as
pessoas avaliam a rapidez com que novas informacOes estdo disponiveis em uma determinada
midia. E oriundo das dimensbes Tempo, Atualizacdo e Rapidez, descritas por Davis e Meyer
(1998), Parker (2004), Dimmick et al (2004), Yoon e Kim (2001a), Coulter e Sarkis (2005) e
Bouwman e Wijngaert (2002).

DO: para mensurar atualizacdo, foi adaptada a escala utilizada por Dimmick et al (2004), que

tratada atualizacdo, uso do tempo e rapidez.



Tabela 10: Escala proposta para mensuracdo da Atualizacéo.

Cédigo |Item Origem Principal
Essa midia te deixa sempre

ATU1 atualizado com as informagdes | Dimmick et al (2004)
e acontecimentos
Permite obter contetddos na L

ATU2 hora que vocé quer Dimmick et al (2004)
Permite conseguir informacdes . .

ATU3 g 9% | bimmick et al (2004)

0 mais rapido possivel

5.5.3. Confianca
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DC: trata-se de um construto ja bastante estudado na literatura que, em relacdo as midias, foi
trabalhado por Kaye e Johnson (2003), Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e Wijngaert (2002).

DO: Ha diversas escalas para a mensuracdo do construto Confianga. O desafio neste caso foi

adaptar a escala ao contexto das midias e chegar a uma escala que ndo fosse extensa, mas fosse

completa. Para tanto, foi adaptada a escala de Tax, Brown and Chandrashekara (1998), que avalia

honestidade, veracidade e confiabilidade.

Tabela 11: Escala proposta para mensuracéo da Confianga.

Cédigo |ltem Origem Principal
As empresas que fazem esta Tax, Brown and
CONF1 N Chandrashekara,
midia sdo honestas
1998
Vocé acredita na veracidade Tax, Brown and
CONF2 |das informacdes oferecidas por | Chandrashekara,
esta midia 1998
Tax, Brown and
CONF3 | Esta midia é confiavel Chandrashekara,

1998
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5.5.4. Comunicacao

DC: O construto Comunicacéo se refere a capacidade de interagir com outras pessoas por meio
de uma determinada midia. A dimensdo que deu origem a este construto foi denominada Conexéo
ou Interacdo Social e estudada por Davis e Meyer (1998), Sultan e Rohm (2005), Wind e
Mahajam (2002), Mathwick (2002), Yoon e Kim (2001a) e Stafford et al. (2004). Foram
considerados também aspectos de Observabilidade / Cobertura, estudados por Rogers (1995),
Coulter e Sarkis (2005) e Bouwman e Wijngaert (2002).

DO: Apesar de haver diversas pesquisas abordando o tema comunicacdo em relacdo a midias,
poucas foram as escalas encontradas para medir tal construto. Assim sendo, a escala utilizou
elementos das pesquisas de Rogers sobre observabilidade e cobertura, adaptados para o uso de
midias, mas foi, em grande parte, desenvolvida a partir dos elementos levantados na reviséo e

trabalhados na pesquisa qualitativa.

Tabela 12: Escala proposta para mensuracdo da Comunicagéo.

Cédigo |ltem Origem Principal

Com essa midia vocé
CoM1 consegue obter bastante Yoon e Kim, 20012
assunto para conversar

Vocé pode usar a midia para
COM2 se comunicar (falar/ver) com Pesquisa qualitativa
outras pessoas

Vocé pode trocar conteudos

COMS3 com seus amigos através Pesquisa qualitativa
dessa midia
COM4 Vocé pode trocar idéias com Pesquisa qualitativa

seus amigos através esta midia
Vocé pode divulgar idéias e

COMb5 S o Pesquisa qualitativa
opinides com essa midia
Vocé pode se comunicar com

COM®6 quem vocé quer por meio Pesquisa qualitativa
dessa midia

COM?7 Todos os seus amigos Rogers, 1995
acessam essa midia

COMS Tem muita gente usando esta Rogers, 1995

midia




145

5.5.5. Conteldo

DC: Este construto procura levar em consideracao a percepg¢do das pessoas sobre a qualidade e a
guantidade de conteudo oferecido por cada midia pesquisada. Foram agrupados cinco grandes
conjuntos de dimensdes: Direcionamento/Guia, estudado por Kaye e Johnson (2003),
Informacéo/Conteudo, estudado por Lin (2001a), Lin (2006), Kaye e Johnson (2003), Dimmick
et al (2004), Eveland (2003), Yoon e Kim (2001a), Coulter e Sarkis (2005), Lin (2006), Stafford
et al. (2004) e Bouwman e Wijngaert (2002), Externalidades, estudados por Gupta et al (1999) e
Cauberghe e Pelsmacker (2006), Emocéo, estudado por Coulter e Sarkis (2005) e Uso da
Propaganda, estudado por Yoon e Kim ,(2001b), Coulter e Sarkis (2005), Snyder-Duch (2001),
Chimenti e Nogueira (2007).

DO: A mensuracdo deste construto teve como base principalmente a pesquisa de Lin (2006),
além de duas varidveis que foram adaptadas dos estudos de Rogers sobre a facilidade para
encontrar informacdes. A pesquisa exploratéria também foi fundamental para a proposicao de
uma escala para mensuracdo de Conteldo, complementando aspectos importantes deste

construto.



Tabela 13: Escala proposta para mensuragao de Conteudo.

Cédigo

Item

Origem Principal

CONT1

E facil para vocé encontrar
informacdes nesta midia

Rogers, 1995

CONT2

Tem muitas informacdes
disponiveis nesta midia

Rogers, 1995

CONT3

Vocé pode ouvir/ver os
contelidos mais novos através
dessa midia

Lin, 2006

CONT4

Vocé pode ouvir/ver os
conteddos em primeira mao
nessa midia

Lin, 2006

CONT5

Vocé encontra nessa midia
todo o conteddo que procura

Pesquisa qualitativa

CONT6

Com essa midia vocé
consegue encontrar todas as
informacdes que procura

Lin, 2006

CONT?

Essa midia te ajuda a formar
opiniBes sobre diversos
assuntos

Pesquisa qualitativa

CONT8

A midia permite acesso a
contetdos de temas variados

Pesquisa qualitativa

CONT9

Ha nesta midia uma excelente
guantidade de conteudos que
te interessam

Pesquisa qualitativa

CONT10

Ha nesta midia excelente
qualidade dos variados
conteudos

Pesquisa qualitativa

CONT11

E sempre possivel escolher
algo que te agrade bastante

Pesquisa qualitativa

CONT12

Ha muitas propagandas
interessantes nesta midia

Pesquisa qualitativa

CONT13

Esta midia permite que vocé
ignore / ndo veja as
propagandas

Pesquisa qualitativa

5.5.6. Entretenimento
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DC: o construto entretenimento diz respeito a percepcdo das pessoas do quanto cada midia as

diverte e entretém. Tem sua origem nas dimensdes Entretenimento e Diversdo, estudadas por Lin
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(2001a), Kaye e Johnson (2003), Lin (2006), Yoon e Kim (2001a) e também na dimensdo
Escapismo, estudada por Lin (2006).

DO: Para a mensuracédo deste construto, a escala de Lin (2006) foi adaptada.

Tabela 14: Escala proposta para mensuragao de Entretenimento.

Cédigo |Item Origem Principal

ENT1 Esta midia tem alta capacidade Lin, 2006
de entretenimento

ENT2 Vocé se (_1|verte muito com Lin, 2006
essa midia

ENT3 _Voce acessa conteudo§ muito Lin, 2006
interessantes nessa midia

ENT4 Cpr_n essa midia o tempo passa Lin, 2006
rapido

ENTS Com essa midia vocé relaxa Lin, 2006

ENT6 Com essa midia a sua Lin, 2006
chateacéo acaba

ENT7 Com essa midia vocé esquece Lin, 2006
dos seus problemas

ENTS Com essa midia vocé néo se Lin, 2006
sente sozinho

5.5.7. Escolha

DC: refere-se ao quanto uma pessoa percebe que pode escolher o contetdo que deseja, no horario

que deseja, em uma determinada midia. Agrupa as dimensdes Variedade/ Escolhas, estudada por
Dimmick et al. (2004), Eveland (2003), Yoon e Kim (2001a), Flexibilidade/ Controle, estudada
por Snyder-Duch (2001), Dimmick et al. (2004), Eveland (2003) e Coulter e Sarkis (2005),
Personalizacdo/ Segmentacao, estudada por Davis e Meyer (1998), Vargo e Lush (2004), Snyder-
Duch (2001), Wind e Mahajam (2002), Yoon e Kim (2001a), Coulter e Sarkis (2005), Sheth et al

(2002).

DO: Para a mensuragdo do construto Escolha foram adaptadas as escalas propostas por Dimmick
et al. (2004) e Yoon e Kim (2001a).



Tabela 15: Escala proposta para mensuracao de Escolha.

Cédigo |Item Origem Principal
Vocé sempre tem a

ESC1 possibilidade de escolher Dimmick et al, 2004
conteudos que quer ver/ouvir
Vocé pode receber

ESC2 informacdes sobre os Yoon e Kim, 20012
contetidos

ESC3 Vocé pode_escolher o,horarlo Dimmick et al, 2004
para assistir ao contetdo

ESCa Vocé pode ter um contetudo Yoon e Kim, 20012

sob medida - como vocé quiser

5.5.8. Facilidade
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DC: este construto se refere a facilidade percebida por uma pessoa na utilizacdo de uma midia e é

resultado da adaptacdo para o tema midias das dimensGes Complexidade, Experimentabilidade e

Compatibilidade, estudadas por Rogers (1995), Sachar e Emerson (2000) e Bouwman e
Wijngaert (2002) e Conveniéncia, estudada por Fortunato e Windels (2005), Lin (2001a), Kaye e

Johnson (2003) e Dimmick et al (2004).

DO: Para mensurar facilidade, foi adaptada a escala de Rogers (1995).

Tabela 16: Escala proposta para mensuracdo de Facilidade.

Cédigo |ltem Origem Principal
FAC1 E facil de usar/operar Rogers, 1995
FAC2 E facil aprender a usar Rogers, 1995
FAC3 5 possivel experimentar antes Rogers, 1995

e comprar
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5.5.9. Habito

DC: avalia 0 quanto a midia faz parte da vida da pessoa desde cedo. Este € um novo construto,
gue néo havia sido pesquisado anteriormente e, entretanto, apareceu de forma bastante relevante

na pesquisa qualitativa sendo, portanto, incorporado ao grupo de dimensdes pesquisadas.

DO: como se trata de um novo construto, foi desenvolvida uma escala para mensurar o habito,

tendo como base a pesquisa exploratéria realizada.

Tabela 17: Escala proposta para mensuragdo de Habito.

Cédigo |ltem Origem Principal

HAB1 Cresceu utilizando essa midia | Pesquisa qualitativa
Tem o habito de usar esta . .

HAB2 midia h4 bastante tempo Pesquisa qualitativa
O hébito de usar esta midia foi

HAB3 aprendido com a familia (pais, |Pesquisa qualitativa
avos)

5.5.10. Interatividade

DC: refere-se a percepgdo das pessoas em relacdo ao quanto elas podem interagir com uma
midia, fazendo parte desta e inclusive interferindo nos seus conteudos. Engloba a dimensao
Interatividade, estudada por Deighton e Kornfeld, 2007, Davis e Meyer (1998), Sultan e Rohm
(2005), Briggs et al (2005), Snyder-Duch (2001), Eveland (2003), Yoon e Kim (2001b), Coulter e
Sarkis (2005) e a dimensdo Co-Produgéo, analisada por Vargo e Lush (2004) e Jenkins (2006).

DO: Como este construto é bastante novo na literatura de midias, ndo foi encontrada uma escala
de mensuracdo. Sendo assim, os elementos levantados na literatura e na pesquisa qualitativa

foram elaborados, visando a criagdo de uma escala.
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Tabela 18: Escala proposta para mensuracao de Interatividade.

Cédigo |Item Origem Principal

Vocé pode participar dos
contelidos desta midia

INT1 Pesquisa qualitativa

Vocé pode publicar contetdos
INT2 (texto, 4udio, video) nessa Pesquisa qualitativa
midia

E possivel para vocé escolher
a ordem em que vai
assistir/acessar os programas
ou contetdos

INT3 Pesquisa qualitativa

E possivel vocé influenciar nos

il conteudos desta midia

Pesquisa qualitativa

E possivel “pular” contetidos
que ndo te interessam
E excelente a interatividade

INT6 entre vocé e esta midia Pesquisa qualitativa

INT5 Pesquisa qualitativa

5.5.11. Imagem

DC: diz respeito a crenca de uma pessoa de que o uso daquela midia possa contribuir para
melhorar ou piorar a forma como ela é vista por seus pares. O construto foi utilizado por
Bouwman e Wijngaert (2002) e Moore e Benbasat (2001).

DO: A escala de mensuracdo de imagem utilizada nesta pesquisa foi adaptada de Moore e
Benbasat (2001).

Tabela 19: Escala proposta para mensuracéo de Imagem.

Cédigo |ltem Origem Principal
Usar a midia melhora Moore e Benbasat
IMAL (melhoraria) sua imagem
(2001)
pessoal
IMA2 Usar a midia melhora Moore e Benbasat
(melhoraria) seu prestigio (2001)
Usar_a midia da gldana) a v9ce Moore e Benbasat
IMA3 uma imagem de “antenado
(2001)
com o mundo
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5.5.12. Mobilidade

DC: o construto mobilidade foi descrito por Marchegiani (2004), Barwise e Strong (2002), Sultan
e Rohm (2005), Yoon e Kim (2001b).

DO: Assim como ocorre com 0 construto Interatividade, Mobilidade rata de um tema bastante
recente, para o qual ndo foram encontradas escalas ja estabelecidas. Sendo assim, os elementos
levantados nos estudos que tratam do tema e a pesquisa quantitativa serviram de base para a

elaboracdo de uma nova escala.

Tabela 20: Escala proposta para mensuracéo de Mobilidade.

Cédigo |ltem Origem Principal

Vocé pode ver/ouvir o
conteudo em qualquer lugar

Vocé pode ver/ouvir o
contelido a qualquer hora

Vocé pode transportar
MOB3 facilmente a midia de um lugar | Pesquisa qualitativa
a outro

MOB1 Pesquisa qualitativa

MOB2 Pesquisa qualitativa

5.5.13. Atitude

DC: trata-se de um construto amplamente estudado na literatura e que diz respeito a
predisposicdo positiva ou negativa que uma pessoa tem em relagcdo a um objeto, produto, marca
ou mesmo outra pessoa (Solomon, 2002; Fishbein e Ajzen, 1975; Ajzen e Fishbein, 1980; Davis,
1989). Entretanto, poucas sdo suas aplicacdes em estudos sobre midias. Bouwman e Wijngaert
(2002) tratam da importancia da atitude de uma pessoa em relagdo a uma midia.

DO: A escala para mensuracdo da atitude em relacdo a uma midia foi adaptada dos estudos de
Taylor e Todd (1995), em relagdo a atitude geral em relacdo a midia e Moore e Benbasat (2001),
em relagéo aos aspectos de compatibilidade com o estilo de vida da pessoa.
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Tabela 21: Escala proposta para mensuracgao de Atitude.

Cdédigo |Item Origem Principal
ATI1 }éi‘?‘; essamidia éumaboa | o1 6 Todd (1995)
ATy | Usaressamidiaéumaidéia 00 6 Toqd (1995)
inteligente
AT G(/)Sf[O da idéia de usar esta Taylor e Todd (1995)
midia
ATIA Essa midia é adequada ao seu | Moore e Benbasat
estilo de vida (2001)
ATIS Essa midia é adequada a sua | Moore e Benbasat
situacao atual (2001)
Essa midia € adequada as Moore e Benbasat
ATI6 b .
suas caracteristicas pessoais | (2001)
5.5.14. Uso

DC: refere-se a quantidade de horas por semana em que uma pessoa utiliza determinada midia, o
quanto a midia entusiasma, envolve e prende a atencdo da pessoa, aspectos que aparecem na
revisdo de literatura (AHLERS E HESSEN, 2005; CAIl, 2002; KAYE, 1998; KAYE E
JOHNSON, 2003; LIN, 2001A; DIMMICK, 2003; COLE, 2001; NIE E EBRING, 2000;
DIMMICK ET AL, 2004; LIN (2006); LEE E FABER, 2007; MILLER, 2006; LORD E
BURNKRANT, 1993; BEARDEN ET AL, 1981; COULTER E SARKIS, 2005; MOORMAN ET
AL, 2007; BRACE ET AL, 2002; LLOYD E CLANCY, 1991; ANDREWS ET AL, 1990) e

foram destaques importantes da pesquisa qualitativa.

DO: este construto foi operacionalizado utilizando a quantidade de horas totais semanais que a
pessoa utiliza determinada midia. Foram analisadas também as dimensdes de atencdo e

envolvimento, operacionalizadas a partir da pesquisa qualitativa.



Tabela 22: Escala proposta para mensuracao de Uso.

Cédigo |Item Origem Principal
uso1l Horas Totais Pesquisa qualitativa
uso2 Essa [md'a toma toda a sua Pesquisa qualitativa
atencéo
uUso3 Essa midia te entusiasma Pesquisa qualitativa
uso4 Voce tem um alto grau de, , Pesquisa qualitativa
envolvimento com essa midia
E uma midia para se usar
USO5 sozinho (e ndo para usar em Pesquisa qualitativa
grupo)
E uma midia que podemos
UsO6 usar enquanto fazemos outras | Pesquisa qualitativa

coisas

5.5.15. Satisfagdo
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DC: este construto indica 0 quanto as expectativas de uma pessoa sdo atendidas por um
determinado produto ou servigco (Oliver, 1997). Dimmick et al (2000) e Dimmick et al (2004)

estudaram a satisfacdo dos consumidores em relacdo a e-mails e telefones, sendo que a literatura

sobre satisfacdo com midias €é carente de estudos quantitativos.

DO: A escala de mensuragdo utilizada € uma adaptagdo da escala de Fornell (1992), no qual a

satisfacdo é definida como uma fungédo de trés componentes: satisfacdo geral, confirmacao das

expectativas e distancia do produto hipotético ideal. Esta foi a unica escala que teve um item

medido numa escala diferente da Likert de seis pontos, ja que a nota da midia utilizou uma escala

de 0 a 10, dada a maior familiaridade cultural dos entrevistados com este tipo de escala para

notas.
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Tabela 23: Escala proposta para mensuracgao de Satisfacdo.

Cédigo |Item Origem Principal
Essa midia atende

SAT1 completamente as suas Fornell (1992)
expectativas

SAT2 Essa midia é ideal para vocé Fornell (1992)

SAT3 Essa midia gatlsfaz a t_odas as Fornell (1992)
suas necessidades hoje

SATA E]Siécl); muito satisfeito com essa Fornell (1992)

Levando em conta todas as
respostas dadas, qual nota, de
0 a 10, vocé da a cada uma
dessas midias?

SAT5 Fornell (1992)

5.6. POPULACAO, AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

Malhotra (2006) define a populagdo como a soma de todos os elementos que compartilham
algum conjunto comum de caracteristicas e que compreende o universo para o0 problema de
pesquisa e a populacdo-alvo como a colecdo de elementos ou objetos que possuem a informagéo
procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias. Na presente pesquisa, a
populagdo-alvo sdo os consumidores de TV aberta no Brasil.

Como seria inviavel realizar um censo, isto &, entrevistar todos os membros da populagéo
pesquisada, parte-se para o processo de elaboragdo da amostragem (MALHOTRA, 2006). As
amostras podem ser probabilisticas ou ndo-probabilisticas. No primeiro tipo, cada elemento da
populacdo tem uma chance fixa de ser incluido na amostra. J& na amostra ndo-probabilistica, ndo

é utilizada a selegéo aleatdria e a técnica conta com o julgamento pessoal do pesquisador.

Amostras probabilisticas sdo muito dificeis de serem encontradas em pesquisas académicas,
especialmente devido ao tempo e custo envolvidos neste tipo de processo. Uma outra dificuldade
é a necessidade de uma listagem inicial contendo todos os membros da populacdo pesquisada, o

que ¢é fundamental para garantir a premissa basica da amostra probabilistica, ou seja, que todos 0s
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membros da populagdo-alvo tem igual chance de serem escolhidos. Por exemplo, no caso deste
estudo, seria necessaria uma lista com todos os telespectadores brasileiros de TV aberta.

Infelizmente, tal listagem ndo esta disponivel.

Por conta das dificuldades enumeradas no paragrafo anterior, a técnica de amostragem utilizada
nesta pesquisa foi ndo-probabilistica. Entretanto, uma série de cuidados foram tomados para
garantir uma representatividade da amostra em relacdo a populacdo. O planejamento amostral

seguiu 0s seis passos propostos por Churchill (1999) e € apresentado a seguir:

Passo 1 - Definir a populacéo: telespectadores brasileiros de TV aberta.

Passo 2 - ldentificar as formas de selecionar os respondentes: para viabilizar a pesquisa,
permitindo a representacdo das diferentes regides do pais, foram escolhidas seis capitais para a
pesquisa, buscando incluir significativas diferengas regionais em relacdo a desenvolvimento
econémico e social e habitos de consumo de midia. As capitais escolhidas foram S&o Paulo, Rio
de Janeiro, Porto Alegre, Goiania, Recife e Fortaleza. Para a selecdo de individuos de cada

capital, foi utilizada a lista de enderecos de cada uma das cidades selecionadas.

Passo 3 - Selecionar um procedimento de amostragem: o procedimento de amostragem da
presente pesquisa pode ser compreendido em duas etapas. Na primeira etapa, foi utilizada a
técnica de amostra ndo-probabilistica por julgamento e as seis capitais da pesquisa foram
escolhidas com base no julgamento do pesquisador. A partir dai, todas as demais etapas
utilizaram técnicas probabilisticas de amostragem por area. Assim, foram criados clusters a partir
de areas geograficas (quarteirbes) e estes foram sorteados. Foi utilizada também a amostragem
estratificada desproporcional, ja que a populagéo foi dividida em subpopulacGes ou estratos que
ndo foram ponderados de acordo com sua representacdo na populagdo como um todo, mas dando
énfase as classes A e B, para garantir que o comportamento de uso das novas midias estivesse
representado na pesquisa. Assim, este procedimento foi adotado para garantir a representacédo de
diferentes grupos sociais, o que foi considerado fundamental para que a diversidade de utilizacéo

de novas midias pudesse ser analisada.
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Passo 4 - Determinar o tamanho da amostra: De acordo com a recomendacdo de Kline (1998), a
amostra minima para o uso da Modelagem de Equagdes Estruturais é de cinco respondentes para
cada variavel. Para Hair et al. (1998) deve-se observar uma relagdo de no minimo cinco casos por
parametro estimado. Considerando como regra pratica que o numero de parametros livres
(coeficientes, variancias e covariancias) costuma ser o dobro da quantidade de variaveis
observaveis e que os modelos neste estudo trabalharam com 79 variaveis, o tamanho minimo
necessario seria de 79 x 2 x 5 = 790 casos. Sendo assim, a amostra da pesquisa, com 1.000 casos,

atende a tais exigéncias.

Passo 5 - Selecionar os elementos da amostra: os entrevistadores foram pessoalmente a cada

endereco sorteado em cada um dos clusters de cada uma das capitais.

Passo 6 - Obter os dados dos elementos designados: foram realizadas entrevistas pessoais com

cada elemento sorteado.

Destaca-se que, de acordo com Churchill (1999), nas amostras por julgamento os elementos da
populacdo sdo escolhidos porque servem ao proposito da pesquisa e as extrapolacOes estatisticas
sO terdo validade em relacdo ao grupo amostral pesquisado. Entretanto, dada a abordagem
anteriormente descrita, pode-se dizer que, apesar de a amostra como um todo ser ndo
probabilistica, dada a escolha por julgamento das seis capitais pesquisadas, a amostra dentro de

cada uma das capitais € probabilistica estratificada.

5.7. COLETA DE DADOS

A forma de coleta de dados utilizada foi a de entrevistas pessoais. Esta técnica apresenta uma
série de vantagens, ja que atinge altas taxas de respostas e reduz a quantidade de respostas nulas
(BABBIE, 2001). A presenca do entrevistador também contribui para eventuais esclarecimentos
em relacdo a perguntas do questionario que possam causar confusdo. Entretanto, a presenca do
entrevistador ndo deve afetar a percep¢do dos entrevistados sobre o questionario, que deve ter o

mesmo significado para todos os respondentes. Babbie (2001) sugere um roteiro para evitar estes
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problemas que inclui preocupagdes com a aparéncia e comportamento do entrevistador, que
devem ser condizente com o entrevistado; familiaridade do entrevistador com o questionario,
para tornar a entrevista mais eficiente; e utilizacdo correta da entonacdo de voz de modo a nédo

enviesar o entendimento da questao.

A coleta de dados da etapa quantitativa desta pesquisa foi realizada por pesquisadores
profissionais de uma empresa especializada e com muitos anos de experiéncia em pesquisas,
contratada para este fim especifico. Além de contribuir para uma coleta de dados bastante
rigorosa e evitar vieses, esta contratagdo foi fundamental para viabilizar a pesquisa, pois, em
menos de dois meses, foi possivel coletar dados de 1.000 pessoas diferentes, em seis capitais
diferentes. As entrevistas foram realizadas entre julho e agosto de 2009 e cada entrevista teve
duracdo média de uma hora totalizando mais de 1.000 horas de entrevistas e cerca de 500.000

dados coletados, ja que cada questionario contém 498 campos.

5.8. TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

5.8.1. Tratamento dos Dados

Ao término da coleta dos dados, a primeira atividade é trata-los de forma a garantir sua qualidade
e prepara-los para as analises. Seguindo as recomendacdes de Churchill (1999), os dados

coletados na pesquisa foram editados, codificados e tabulados.

Na etapa de edicdo, os dados foram inspecionados em cada questionario e corrigidos quando
necessario. A idéia é identificar omissdes, ambiguidades e erros nas respostas, garantindo um
padrdo minimo de qualidade dos dados. A edicdo € realizada, primeiramente, pelo proprio
pesquisador. Em seguida, pelo supervisor de cada grupo de pesquisadores e, finalmente, pelos
responsaveis pela tabula¢éo dos dados.
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Na codificagdo, os dados sdo categorizados e transformados em simbolos que podem ser
tabulados e contados. Finalmente, na tabulacdo, os dados sdo importados para uma planilha na

qual cada linha corresponde a um caso e cada coluna a uma resposta do questionario.

Apls a preparacdo, iniciam-se as analises, geralmente comecando pelas mais simples, que
envolvem uma varidvel por vez (analises univariadas), passando pelas analises de duas a duas

(bivariadas) e chegando as analises de diversas variaveis ao mesmo tempo (multivariadas).

As andlises univariadas e bivariadas utilizaram o software SPSS. Para a Modelagem de Equacdes
Estruturais, os softwares mais utilizados sdo o LISREL (Linear Structural RELations) e 0 AMOS
(Analysis of MOment Structures). Este Gltimo tem tido uma penetracdo cada vez maior dada a sua

interface amigavel e foi adotado neste estudo.

5.8.2. O Papel das Analises Univariadas e Bivariadas

As analises univariadas constituem a forma mais simples de avaliacdo quantitativa e envolvem a
descri¢do de um caso levando em conta apenas uma variavel. Entre as técnicas utilizadas, estdo a
distribuicdo de frequéncia, que descreve o numero de vezes em que um determinado atributo de
uma variavel ocorreu e as medidas de tendéncia central, como média, mediana e moda. Ja as

analises bivariadas permitem identificar o relacionamento entre duas variaveis (BABBIE, 2001).

As andlises univariadas e bivariadas tém como objetivo proporcionar um melhor conhecimento
da amostra e uma visdo abrangente do banco de dados. S&o importantes também para a
verificacdo de pré-condicdes para a aplicacdo de algumas técnicas multivariadas como
normalidade dos dados, tratamento de missing values (dados faltantes) e outliers (casos

extremos).
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5.8.3. O Papel das Analises Multivariadas

A maior parte das avaliagdes desta tese utiliza analises multivariadas. Os itens a seguir abordam

cada uma delas.

A técnica de analise de dados principal deste estudo € a Modelagem de Equac6es Estruturais
(MEE), que é indicada quando ha relacdo de causalidade entre as variaveis latentes, o que esta de
acordo com as hipoteses deste estudo. Andlises de Cluster e Andlises de Correspondéncia

também foram realizadas.

5.8.4. Andlise de Clusters

A Analise de Clusters (ou de Conglomerados) € uma técnica usada para classificar objetos ou
casos em grupos relativamente homogéneos, denominados clusters ou conglomerados. Assim, 0s
objetos em cada cluster tendem a ser semelhantes entre si, mas diferentes de objetos de outros
clusters (MALHOTRA, 2006). Nesta pesquisa a analise foi utilizada para identificar grupos
homogéneos de pessoas, em relacdo as suas caracteristicas demogréaficas e psicograficas para,
posteriormente, avaliar a percep¢do destes grupos distintos em relacdo as midias estudadas. Para
a analise, utilizou-se a rotina Hierarchical cluster, método de Ward, do SPSS. A validacdo dos
conglomerados foi feita por meio do teste multivariado de analise de variancia MANOVA do
SPSS. A identificacdo da existéncia de funcdes capazes de classificar corretamente 0s casos nos

clusters obtidos a partir dos fatores foi feita por meio da rotina Discriminant do SPSS.

5.8.5. Anadlise de Correspondéncia

Segundo Hair et al. (1998), a Analise de Correspondéncia é uma técnica multivariada de
interdependéncia para reducdo dimensional e mapeamento perceptual. Trata-se de uma técnica de
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composigdo, porque o mapa perceptual resultante é baseado na associacdo entre objetos e um
conjunto de caracteristicas descritivas ou atributos especificados pelo pesquisador. Um dos
grandes beneficios da técnica € sua habilidade de representar linhas e colunas, como por exemplo

midias e construtos, num espaco bidimensional.

A Andlise de Correspondéncia foi efetuada nesta tese utilizando o software SPAD e permitiu uma
compreensdo mais apurada das caracteristicas de cada cluster, da percepcdo dos clusters em
relacdo as caracteristicas das midias, alem de um mapeamento das relagdes entre os construtos e

as midias estudados.

5.8.6. Modelagem de Equac6es Estruturais (MEE)

A Modelagem de Equacdes Estruturais ou MEE (do inglés Structural Equations Modeling ou
SEM) engloba uma familia de modelos conhecidos como analise de estrutura de covariancia,
andlise de variaveis latentes, analise fatorial confirmatoria ou simplesmente anéalise LISREL
(denominagio do software mais conhecido). E uma técnica multivariada que combina aspectos da
analise fatorial e da regressdo multipla, examinando aspectos de dependéncia (HAIR ET AL,
1998).

E particularmente Gtil por permitir 0 uso de uma estrutura mais complexa que pode incluir
varidveis latentes (que ndo sdo medidas diretamente) e varidveis observaveis (indicadores das
varidveis latentes), além de possibilitar a analise simultdnea de um conjunto de inter-
relacionamentos. Hair et al (1998) destacam que a técnica também oferece beneficios quando

uma variavel dependente torna-se “independente” em relacionamentos subsequentes.

Byrne (2001) explica que a MEE inclui dois importantes aspectos. O primeiro € que 0S processos
causais sdo representados por uma série de equagdes estruturais. O segundo é que as relacbes

estruturais podem ser modeladas graficamente, oferecendo uma visualizagdo bastante clara do
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modelo hipotetizado, que pode ser testado estatisticamente em todo o sistema de variaveis, com a

determinacéo do quanto o modelo é consistente com os dados.

Mackenzie (2001) destaca algumas das vantagens da utilizacdo da modelagem de equacbes

estruturais em pesquisas, como por exemplo:

e Levaem consideracdo erros de medida, o que é importante porque as medidas utilizadas em
pesquisas com consumidores refletem ndo apenas o construto que pretendem representar,

mas também erros randémicos e sistematicos de medida.

e Pode melhorar a pesquisa experimental no campo, pois leva em conta o erro de medida.

e Permite a comparagdo de modelos tedricos complexos, ja que trabalha com variaveis latentes

e as suas inter-relagdes.

e Proporciona melhor avaliagdo das medidas, com a realizacdo de testes estatisticos da

dimensionalidade dos construtos.

Por conta de suas inumeras vantagens a MEE se tornou uma técnica bastante utilizada em
pesquisas ndo experimentais em teses de doutorado da &rea de administracdo (ZACHARIAS,
2009; KUBOTA, 2006; COSTA FILHO, 2002). Este € um dos aspectos mais controversos e
intrigantes desta ferramenta, uma vez que pressupde a existéncia de relacionamentos causais
entre os construtos com dados obtidos a partir de levantamentos (surveys). Para Byrne (2001) esta
é uma vantagem em casos no quais 0s métodos para testar teorias ainda ndo estdo desenvolvidos
ou quando ha problemas éticos envolvidos no design experimental. Ja Bentler (1990) recomenda
cautela na utilizacdo da técnica, declarando que mesmo o0 seu uso adequado ndo autoriza a

inferéncia de relacdes causais entre as variaveis.

Hair et al. (1998) avaliam que o maior beneficio da Modelagem de Equacgdes Estruturais advém
da utilizacdo de modelos estruturais e modelos de mensuracdo simultaneamente, com cada um

dos modelos desempenhando um papel distinto na analise. Os autores propdem um roteiro de sete



162

passos para a utilizacdo de MEE, de forma a garantir que os modelos sejam corretamente
especificados e 0s resultados sejam validos. Os sete passos prescritos por Hair et al (1998) e

seguidos nesta pesquisa S0 0s seguintes:

Passo 1: Desenvolvimento de um modelo teoricamente embasado. A MEE néo pode, por si
mesma, estabelecer as relagfes causais entre variaveis ou resolver ambiguidades causais. Sendo
assim, o nivel de aprofundamento tedrico e o julgamento consciencioso do pesquisador sdo de

suma importancia.

Passo 2: Construcdo de um diagrama de caminhos (path diagram) indicando as relacGes
causais. Para Hair et al. (1998), um diagrama de caminhos € mais do que um artificio para se
visualizar as equacgdes que compdem o modelo, permitindo ao pesquisador apresentar as relagdes
causais entre as variaveis, através de uma seta unidirecional, em traco reto, partindo da variavel
independente (causa) em diregdo a variavel dependente (efeito). Permite ainda a representacdo
das relacdes de associacdo (correlacdo ou covariancia) por meio de setas curvas de duas pontas
entre as varidveis associadas. As varidveis observadas e latentes podem ser identificadas

facilmente, sendo representadas por retangulos e formas ovais, respectivamente.

Passo 3: Conversao do diagrama de caminhos no modelo estrutural e de mensuragéo. De
acordo com Byrne (2001), o modelo de mensuracao especifica que variaveis observadas estaréo

medindo que variaveis latentes e 0 modelo estrutural avalia as relagdes entre as variaveis latentes.

A figura 31 mostra as diferengas entre 0s modelos de mensuracao e estrutural da MEE e como 0s
modelos se relacionam. O modelo estrutural analisa as relacGes entre as variaveis observaveis
(v1, v2, v3, v4 e v5) e as variaveis latentes (VL1 e 2), levando em conta também os erros (el, e2,
e3, e4, e e5). J& 0 modelo estrutural avalia a relagdo causal (path) entre as varidvies latentes (VL
le?2).

Kline (1998) recomenda a andlise em duas etapas, comecando pelo teste do modelo de

mensuracédo e seguindo com a especificacdo do modelo estrutural.
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MODELO DE MENSURACAO (AFC)

MODELO ESTRUTURAL

Figura 31: Modelo de Equag8es Estruturais com demarcacdo dos Modelos de Mensuracéo e Estrutural (Fonte:
Byrne, 2001)

O Teste do modelo de mensuracdo deve ser feito pela Analise Fatorial Confirmatéria (AFC),

obedecendo a seguinte sequéncia:

e Analise dos indices de ajustamento: é fundamental antes de prosseguir a analise verificar os
indices de ajustamento, de acordo com o descrito no Passo 6. Se 0 modelo de mensuragédo
ndo atingir indices aceitaveis, qualquer resultado obtido ndo tera validade estatistica.

e Andlise da unidimensionalidade: verifica se um conjunto de variaveis observadas esta
associada a uma unica variavel latente. Pode ser avaliada pela matriz de residuos
padronizados, que ndo deve apresentar nenhum valor acima de 2,58 (HAIR ET AL.,1998).

e Analise da confiabilidade: pode ser calculada pela seguinte formula (HAIR ET AL., 1998):

Confiabilidade = (S cargas fatoriais padronizadas)?

(S cargas fatoriais padronizadas)? + Sej
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As cargas fatoriais padronizadas sdo obtidas nos relatorios gerados pelos programas de MEE
e 0s erros de mensuracdo para cada variavel observada (ej) sdo obtidos pelo seguinte célculo:

1 — (carga fatorial padronizada do indicador)?
A confiabilidade deve exceder 0,7 (KLINE, 1998; HAIR ET AL., 1998). Outra medida de
confiabilidade é a variancia extraida, que mede o quanto da variancia dos indicadores esta
relacionada com a variavel latente. A variancia extraida deve ser superior a 0,5 e a formula é

uma variacdo da anterior (HAIR ET AL., 1998):

Variancia Extraida = (S cargas fatoriais padronizadas?)

(S cargas fatoriais padronizadas?) + Sej

Validade: reflete a probabilidade de um instrumento de mensuracdo estar medindo
adequadamente o conceito que se propde a medir (HAIR ET AL., 1998). A validade de
contetdo (também denominada aparente, nominal ou de face) ndo € determinada por
métodos estatisticos, mas pelo conhecimento do pesquisador acerca do fenémeno, podendo
ser corroborada pela revisao de literatura e com a ajuda de juizes ou especialistas (KLINE,
1998). A validade convergente existe quando os indicadores possuem uma carga fatorial
significativa sobre o fator que se propdem a medir (KLINE, 1998) e pode ser avaliada
atraves da significancia das cargas fatoriais dos indicadores, sendo que t-values (reportados
no AMOS como critical ratios ou C.R.) acima de 1,96 indicam que os valores sao
estatisticamente significativos ao nivel de p=0,05. A validade discriminante se refere a
possibilidade de um construto estar medindo apenas um conceito, sem se sobrepor aos
demais. Para se verificar a validade discriminante, o teste consiste em comparar a variancia
extraida de cada construto com as variancias compartilhadas com os demais construtos (o
quadrado da correlacdo). A validade discriminante é reforcada quando as variancias extraidas
sdo maiores do que as variancias compartilhadas. Kline (1998) recomenda a verificacdo da
unidimensionalidade entre os construtos, através da analise da matriz de correlacdo, sendo

gue nenhum valor deve estar acima de 0,85.
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Apos o teste do modelo de mensuracdo, é feita a especificagdo do modelo estrutural, isto é, as
equacOes das relacGes causais sdo traduzidas num diagrama de caminhos. O AMOS permite
partir diretamente da elaboracdo grafica do modelo para o célculo das analises estatisticas. No
processo de especificacdo, o pesquisador determina que parametros sdo nulos (omitindo a seta
que indica relacdo causal), que efeitos sdo pré-fixados a uma constante (geralmente 1, para
fixagcdo da unidade de medida da escala) e que pardmetros devem ser estimados (indicados pela

presenca da seta indicando relacdo causal ou de associagéo).

Passo 4: Escolha do tipo de matriz de entrada de dados e estimag¢do do modelo. Segundo
Hair et al. (1998) h& dois tipos de matrizes de entrada de dados: correlacdo e covariancia. Em
termos praticos, a maioria dos programas de MEE aceita a imputacdo de dados brutos que séo
automaticamente convertidos em matrizes de variancia-covariancia e correlagcdo. O pesquisador
pode também utilizar outro programa, como o SPSS, para calcular as matrizes de covariancia e
exporta-las para 0 AMOS ou outro software de MEE. O método de estimacdo mais utilizado é a
Maximum Likelihood (ML; em portugués, maxima verossimilhanca), default na maioria dos
programas de MEE. As estimativas da ML se baseiam na probabilidade méaxima de que as
covariancias sejam extraidas de uma populacdo definida como sendo a mesma refletida nos
coeficientes estimados (KLINE, 1998). Os pressupostos da ML s&o a normalidade dos dados e a
utilizacdo de uma grande amostra, com um ideal de mais de 200 observagdes (HAIR ET AL,
1998).

Passo 5: Atingir identificacdo do modelo estrutural. Um modelo sub-identificado é aquele em
gue ha mais parametros para serem estimados do que elementos na matriz de covariancia.

Softwares como AMOS reportam se ha problemas de identificacéo.

Passo 6: Avaliagdo das medidas de ajustamento do modelo. Para Hair et al. (1998) a primeira
andlise sobre os dados processados deve ser a certificacdo de que estes ndo apresentam nenhuma
inconsisténcia estatistica, como variancias negativas, coeficientes padronizados acima ou muito
proximos de 1,0 e erros padronizados muito altos. No primeiro caso, 0 AMOS reporta 0 problema
e avisa que a solugdo ndo é admissivel. Nos outros dois, 0 exame dos resultados possibilita a
deteccdo da inconsisténcia. Em seguida, o pesquisador deve escolher, entre uma série de indices
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reportados pelo programa, aqueles que indicardo o ajuste do modelo, chamados indices de
ajustamento. Essas medidas ndo indicam a forca das relagdes entre as variaveis, sendo possivel
obter bons indices de ajustamento e as variaveis do modelo ndo apresentarem nenhuma
correlagdo. O AMOS, utilizado nesta tese, fornece mais de 20 medidas de ajustamento. Kline
(1998) sugere a utilizagdo de pelo menos quatro testes, sendo ideal, segundo Hair et al (1998)
combinar medidas de ajuste absoluto (que avaliam a capacidade do modelo em prever a matriz de
covariancia observada), medidas de ajuste incremental (que comparam 0 modelo proposto com o
modelo nulo) e medidas de parcimonia (que penalizam os modelos sobre-ajustados por possuirem

um numero exagerado de coeficientes).

Seguindo a recomendacéo de Hair et al (1998), foi selecionado um conjunto de indices utilizados

na analise do modelo proposto nesta pesquisa:

e y?*(Qui-quadrado): é uma medida absoluta de ajustamento que avalia a significancia das
diferencas entre a matriz observada e a estimada para o modelo apresentado. Para 0 modelo
ser aceito, ndo deve ser significativo, o que indica que o modelo oferece uma representacao
adequada dos dados (HAIR ET AL, 1998). Uma critica feita a esta medida é que ela é
bastante sensivel a ndo-normalidade dos dados, ao numero de parametros e, principalmente,
ao tamanho da amostra. Em amostras que excedem 200 respondentes existe uma tendéncia a
rejeitar os modelos. Como esta pesquisa conta com uma amostra grande, de 1.000 casos,

outras medidas serdo utilizadas para complementar a avaliacdo de ajustamento do modelo.

e */GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade; no AMOS, CMIN/DF): como o y* é muito
sensivel ao tamanho da amostra e a ndo-normalidade dos dados, os pesquisadores recorrem a
uma medida de ajuste relativo, que é a divisdo desse indice pelos graus de liberdade da
amostra. O valor maximo recomendado pelos autores para esta relacdo, € 5 (BYRNE, 2001).
Como ja foi dito, diante das limitagdes referentes ao y*, 0 pesquisador € encorajado a

complementar esta medida com outros indices de ajustamento.

e GFI (Goodness-of-Fit Index): esse indice de ajuste absoluto é baseado na porcentagem das

covariancias observadas que sdo explicadas pelas covariancias presentes no modelo. O GFI
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pode variar de 0 (nenhum ajustamento) até 1 (ajustamento perfeito), sendo desejaveis valores
acima de 0,9.

AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit Index): difere do GFI por ser ajustado pelo numero de
graus de liberdade do modelo especificado, “penalizando” a inclusdo adicional de um
pardmetro, sendo uma medida comparativa de ajustamento parcimoniosa. Como o GFl,

valores préximos de um indicam bom ajuste do modelo (BYRNE, 2001)

CFI (Comparative Fit Index): € mais um indice de ajuste incremental, que compara o modelo
proposto com um modelo nulo, no qual as variaveis latentes ndo séo correlacionadas (modelo
de independéncia). Esse indice é semelhante ao NFI, mas é menos afetado pelo tamanho da
amostra (KLINE, 1998). Também varia de 0 a 1, sendo desejavel um valor acima de 0,9. O
CFI é mais apropriado para estratégias de desenvolvimento de modelos e situagfes em que a
amostra é reduzida (HAIR ET AL., 1998).

NFI (Normed Fit Index): € um indice de ajuste incremental que varia de 0 (nenhum
ajustamento) a 1 (ajustamento perfeito), comparando o modelo em questdo com o modelo
nulo. Por exemplo, um NFI de 0,85 significa que 0 modelo proposto possui um ajustamento
85% melhor do que o modelo nulo. Sdo desejaveis valores acima de 0,9, embora Garson

(2004) indigque um ponto de corte mais leniente: 0,8.

TLI (Tucker-Lewis Index): é também um teste de ajuste incremental, que combina uma
medida de parcim6nia com um indice comparativo entre o modelo proposto e 0 modelo nulo
(Hair et al., 1998). O TLI penaliza modelos mais complexos e geralmente varia de 0 a 1.
Deve ser maior do que 0,9 embora Garson (2004) afirme que valores acima de 0,8 sdo

aceitaveis.

RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation): € uma medida absoluta de ajustamento
que procura corrigir a tendéncia da estatistica do y>em rejeitar um modelo especificado com
uma grande amostra. A medida ndo penaliza a complexidade do modelo. Os valores
apresentados estdo entre 0 e 1, com valores abaixo de 0,08 indicando um bom ajustamento
(HAIR ET AL, 1998).
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As medidas de ajustamento utilizadas neste trabalho estdo resumidas na tabela 24, juntamente

com os parametros de referéncia recomendados para o bom ajuste do modelo.

Tabela 24: Parametros de referéncia das medidas de ajustamento de modelos (Fonte: adaptado de Hair et al, 1998)

Medidas de Ajustamento Valores
x*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) <50
GFI (Goodness-of-fit) >0,90
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) >0,90
CFI (Comparative Fit Index) >0,90
NFI (Normed Fit Index) > 0,90 (6timo); > 0,80 (aceitavel)
TLI (Tucker-Lewix Index) > 0,90 (6timo); > 0,80 (aceitavel)
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) < 0,05 (6timo); < 0,08 (bom)

Passo 7: Interpretacdo e modificacdo do modelo. Hair et al. (1998) listam as perguntas que o
pesquisador deve fazer a si mesmo, caso sejam satisfatdrios os indices de ajustamento: as
principais relacbes estipuladas pela teoria foram confirmadas dentro de niveis minimos de
significancia? Os modelos concorrentes contribuem para formulacGes alternativas da teoria? As
relagcBes hipotéticas se encontram na diregdo prevista (negativa ou positiva)? Obtendo ou nao
uma resposta positiva para cada uma dessas perguntas, o0 pesquisador pode ter razdes suficientes
para acreditar que seu modelo pode ser alterado para atingir melhores resultados.

Além dos indices de ajustamento apresentados, o modelo pode ser avaliado pelos indices de
Modificagéo (MI, do inglés Modification Indexes), fornecidos pelo AMOS. De acordo com Byrne
(2001), para cada parametro especificado, fixo, o software fornece um MI, que representa a
queda esperada no valor do x> geral caso o parametro seja livremente estimavel. Assim, os Ml
servem para apontar mudancgas no modelo que podem melhorar sua especificagdo. Entretanto, a
autora recomenda que ndo se deve abusar destes indices, sendo que qualquer modificacdo no

modelo deve ter base estatistica e teorica.
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5.8.7. Variaveis Moderadoras em Modelos de Equacdes Estruturais

As variaveis moderadoras sdo introduzidas em um modelo tedrico para verificar os efeitos de
variaveis externas sobre as relagdes propostas, ja que as relagdes encontradas em um modelo
podem ocorrer apenas em determinadas condi¢Oes ou apresentar intensidades distintas em
situacbes distintas. Hair et al. (1998) definem as varidveis moderadores como aquelas
introduzidas nos modelos para que se possam evidenciar a sua influéncia sobre a relacdo entre

variaveis independentes e dependentes.

Nos modelos de equacOes estruturais, as variaveis moderadoras sdo tratadas pela comparacao
entre subgrupos da amostra (BYRNE, 2001). A divisdo em subgrupos deve ser resultado do
agrupamento dos casos conforme o valor da variavel que se testa como moderadora. Por
exemplo, varidveis categoéricas, como o género do respondente, dividem naturalmente o banco de
dados em dois ou mais subgrupos. Para variaveis numericas, a divisao requer que se estabelecam
valores de corte nas para atribuicdo dos casos a seus respectivos grupos. Os critérios de corte

podem vir da teoria ou das estatisticas da variavel.

Byrne (2001) e Kline (1998) sugerem o tratamento de varidveis moderadoras na modelagem por
equacOes estruturais com uma abordagem em duas etapas. A primeira etapa consiste na
imposicdo de uma restricdo nas relagcdes entre construtos para que sejam atribuidos valores iguais
as relagBes para todos os subgrupos. Computa-se uma matriz de covariancias (ou correlagdes)
para cada subgrupo e a estimativa de ajuste total do modelo é feita, empregando-se a fungéo >
(qui-quadrado). Na segunda etapa, sdo removidas as restricOes de igualdade entre os valores
atribuidos as relacGes entre construtos dependentes e independentes. Nesta condi¢do de valores
livres de relagbes entre subgrupos, um novo valor de y* € calculado. Os dois resultados s&o
diretamente comparados, tomando-se as diferencas entre os valores y>. O efeito moderador é

comprovado, efetuando-se um teste estatistico classico para variaveis ndo-paramétricas de y’.
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5.9. LIMITACOES DO METODO

O presente estudo apresenta limitacbes inerentes a qualquer pesquisa, que devem ser
consideradas na generalizagdo e analise de seus resultados. Estas limitagdes decorrem das
escolhas metodoldgicas da pesquisa e representam oportunidades para estudos futuros.

A pesquisa apresenta um corte transversal, e ndo longitudinal, baseando sua analise num unico
momento, 0 que pode influenciar os resultados. Um desenho longitudinal poderia agregar
informacgdes relevantes, ampliando o conhecimento da relagdo entre percepcédo e uso efetivo,

além de permitir a identificacdo de tendéncias.

Outra limitacdo decorre do plano amostral. Apesar de ter uma amostra probabilistica dentro das
seis capitais pesquisadas, a escolha das seis capitais foi feita por julgamento, o que faz com que
toda a amostra seja considerada ndo probabilistica, acarretando numa impossibilidade de

generalizacao dos resultados para o Brasil inteiro.

A principal limitagdo do método escolhido é a investigacdo de relagbes causais com levantamento
de dados do tipo cross-section. Experimentos ou simulagdes sdo mais adequados para pesquisas
com esse objetivo. Everitt e Dunn (1991) alertam que correlacdo ndo implica em relagdo de
causa-e-efeito e a modelagem de equacdes estruturais ndo proporciona um teste da causalidade.
Para os autores, a unica forma satisfatoria de demonstrar causalidade é através do controle ativo

de variaveis o que, infelizmente, seria inviavel para o estudo em questao.

Hair et al (1998) destacam, por fim, duas importantes limitacbes da modelagem de equacbes
estruturais: relacionamentos lineares, e dados com distribuicdo normal. Nem sempre as relagdes
reais ocorrem de forma linear e é possivel que outras funcGes mateméticas como exponencial ou
logaritmica expliguem o fendmeno, ou mesmo que nenhuma funcdo matematica se preste a
explicar a dindmica dos fatos. Também é possivel que os dados em muitas pesquisas ndo tenham
distribuicdo normal. Alguns programas de equagdes estruturais, como o EQS, desenvolveram

alternativas para lidar com esta restricao.
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5.10. MATRIZ DE AMARRACAO METODOLOGICA DE PESQUISA

A matriz de amarracdo é um instrumento de metodologia desenvolvido pelo professor da USP
José Afonso Mazzon (TELLES, 2001; COSTA FILHO, 2002) que representa o fechamento da

estratégia metodologica.

A matriz permite a visualizacdo de como os principais elementos do modelo tedrico se integram,
apresentando, entre outros, o problema de pesquisa, as hipoteses levantadas e a técnica ou
técnicas estatisticas utilizadas para verificacdo das hipdteses. Permite assim um resumo da
estruturacdo da pesquisa e a checagem da coeréncia entre 0os elementos apresentados, como, por
exemplo, se 0 método escolhido permitird responder as perguntas da pesquisa.

A tabela 25 apresenta a amarracdo metodologica desta tese, integrando 0s objetivos da pesquisa,
as questdes da pesquisa, 0 modelo tedrico, 0s principais autores pesquisados, as hipoteses da
pesquisa, 0 levantamento de dados e as técnicas de analise de dados.

Feitas as consideracfes sobre o método, partir-se-a para a apresentacdo dos resultados da
pesquisa, iniciando-se com a fase qualitativa, no proximo capitulo. Na seqléncia, serdo

apresentados os resultados da fase quantitativa.



Tabela 25: Matriz de Amarracdo da Pesquisa

Objetivos da Pesquisa

Questdes da Pesquisa

Principais Autores Pesquisados

Hipéteses

Levantamento / Andlise de
Dados

judio-visuais eletronicas no Brasil,

Pesquisar a histéria
recente das midias
estudadas (TV aberta, TV
paga, internet, celular e
games) einvestigar quais
as principais
transformagdes no
consumo das midias
tradicionais advindas da
introdugdo das novas
midias.

0 advento das novas
midias, como internet,
celular, TV paga e games
influencia de que
maneira a utilizagdo da
TV aberta no Brasil?

IBOPE, MIDIA DADOS (2008); Chimenti, Nogueira e Arkader (2009); Bradley e Bartlett (2007a); Bradley e
Bartlett (2007b); Jenkins (2006); Wei-Skillern e Marciano (2008); Moon (2007); Hagiu e Lo (2008);
Elberse e Schreiber (2007); Anand e Hood (2007); Deighton e Kornfeld (2007); Yoffie e Sling (2008);
Eisenmann et al (2009); Eisenmann e Feinstein (2008); Donaton (2007); Jepsen (2006); Blackshaw
(2006); Court et al (2005); Dimmick et al (2004); Kaye e Johson (2003); Eveland (2003); Coulter e Sarkis
(2005); Yoon e Kim (2001); Ahlers e Hessen (2005); Reid e King (2000); Saxton (2001); Lee e Faber (2007);
Sultan e Rhon (2008); Arakji e Lang (2007); Deshpande e Schulman (2002); Rose (2007); Wells e Raabe
(2007); Hennessy (2004); Davie e Meyer (1998); Shapiro e Varian (2003); Friedman (2005)

Dados Secundérios:

. Revisdo da literatura

. Andlise de dados histéricos de
consumo de midias

Desenhar o ecossistema
da TV aberta no Brasil e
estabelecer as novas
fronteiras desta indUstria
convergente.

Como esta estruturado o
ecossistema das midias
no pais? Quais as
fronteiras desta
indudstria e quais os
seus principais nodos?

Abell (1980); Abell e Hammond (1979); Day e Schoemaker (2006); Day (2007); Christensen (1997);
Markides (1997); lasanti e Levien (2004); lyer et al (2006); Adner (2006)

Dados Secundérios:

.Revisdo da literatura

Dados Primérios

. Anélise de dados histéricos de
consumo de midias

Identificar as
caracteristicas das midias
queimpactam a
utilizagdo de TV aberta e
de novas midias

Quais as caracteristicas
de uma midia audio-
visual eletrénica que
influenciam na sua
utilizagdo?

Vantagem Relativa, Complexidade e Experimentabilidade: Rogers (1995); Bouwman e Wijngaert (2002) /
Compatibilidade: Rogers (1995); Sachar e Emerson (2000); Bouwman e Wijngaert (2002) /
Observabilidade, Cobertura: Rogers (1995); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002) /
Interatividade: Deighton e Kornfeld, 2007; Davis e Meyer (1998); Sultan e Rohm (2005); Briggs et al
(2005); Snyder-Duch (2001); Eveland (2003); Yoon e Kim (2001b); Coulter e Sarkis (2005) / Co-Produg&o:
Vargo e Lush (2004), Jenkins (2006) / Personaliza¢do: Davis e Meyer (1998); Vargo e Lush (2004); Snyder-
Duch (2001); Wind e Mahajam (2002); Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Sheth et al (2002) /
Segmentacdo: Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005) / Mobilidade: Marchegiani (2004); Barwise e
Strong (2002); Sultan e Rohm (2005); Yoon e Kim (2001b) / Custo e Acesso: Shapiro e Varian (2003); Beal
e Marin (2003); Cauberghe e Pelsmacker (2006); Lin (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e
Wijngaert (2002); Taylor e Todd (1995) / Externalidades: Gupta et al (1999); Cauberghe e Pelsmacker
(2006) / Conveniéncia: Fortunato e Windels (2005); Lin (2001a); Kaye e Johnson (2003); Dimmick et al
(2004) / Entretenimento e Diversdo: Lin (2001a); Kaye e Johnson (2003); Lin (2006); Yoon e Kim (2001a) /
Escapismo: Lin (2006) / Interagdo Social: Davis e Meyer (1998); Sultan e Rohm (2005); Wind e
Mahajam (2002); Mathwick (2002); Yoon e Kim (2001a); Stafford et al. (2004) / Emog&o: Coulter e Sarkis
(2005) / Direcionamento, Guia: Kaye e Johnson (2003) / Tempo, Atualizagdo, Rapidez: Davis e Meyer
(1998); Parker (2004); Dimmick et al (2004); Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e
Wijngaert (2002) / Informagdo, Conteudo: Lin (2001a); Lin (2006); Kaye e Johnson (2003); Dimmick et al
(2004); Eveland (2003); Yoon e Kim (2001a); Coulter e Sarkis (2005); Lin (2006); Stafford et al. (2004);
Bouwman e Wijngaert (2002) / Variedade, Escolhas: Dimmick et al (2004); Eveland (2003); Yoon e Kim
(2001a) / Flexibilidade, Controle: Snyder-Duch (2001); Dimmick et al (2004); Eveland (2003); Coulter e
Sarkis (2005) / Confianga: Kaye e Johnson (2003); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002);
Tax, Brown and Chandrashekara (1998) / Uso de Propaganda: Yoon e Kim (2001b); Coulter e Sarkis
(2005); Snyder-Duch (2001); Chimenti e Nogueira (2007) / Imagem: Moore e Benbasat (2001); Bouwman
e Wijngaert (2002).

usadas pela introdugao das novas midias, como internet, TV paga, celular e games.

H1: Aacessibilidade de uma midia influencia a atitude emrelagdo a
esta midia. H2: A atualizagdo de uma midia tem influencia a atitude em
relagdo a esta midia. H3: Acomunicagdo de uma midia influencia a
atitude em relagdo a esta midia. H4: A confianga de uma midia
influencia a atitude em relagdo a esta midia. H5: O contetdo de uma
midia influencia a atitude em relagdo a esta midia. H6: O
entretenimento de uma midia influencia a atitude em relagdo a esta
midia. H7: Aescolha de uma midia influencia a atitude em relagdo a
esta midia. H8: Afacilidade de uma midia influencia a atitude em
relagdo a esta midia. H9: O habito com uma midia influencia a atitude
emrelagdo a esta midia. H10: Aimagem de uma midia influencia a
atitude emrelagdo a esta midia. H11: Ainteratividade de uma midia
influencia a atitude em relagdo a esta midia. H12: A mobilidade de uma
midia influencia a atitude em relagdo a esta midia. H13: A
acessibilidade de uma midia influencia o uso desta midia. H14: A
atualizagdo de uma midia influencia o uso desta midia. H15: A
comunicagdo de uma midia influencia o uso desta midia. H16: A
confianga de uma midia influencia o uso desta midia. H17: O contetido
de uma midia influencia o uso desta midia. H18: O entretenimento de
uma midia influencia o uso desta midia. H19: Aescolha de uma midia
influencia o uso desta midia. H20: A facilidade de uma midia influencia
o uso desta midia. H21: O habito com uma midia influencia o uso desta
midia. H22: Aimagem de uma midia influencia o uso desta midia. H23:
Ainteratividade de uma midia influencia o uso desta midia. H24: A
mobilidade de uma midia influencia o uso desta midia. H25: A
acessibilidade de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.
H26: A atualizagdo de uma midia influencia a satisfagdo com a esta
midia. H27: A comunicagdo de uma midia influencia a satisfagdo coma
esta midia. H28: A confianga de uma midia influencia a satisfagdo com
a esta midia. H29: O contetido de uma midia influencia a satisfacdo

Dados Secundarios:

. Revisdo da literatura

Dados Primarios

. Pesquisa Qualitativa
(entrevistas em profundidade
com consumidores de midias)




Propor e testar um modelo que permita compreender quais os fatores que impactam a utilizagdo de midias udio-\

foco na TV aberta e nas transformagdes causadas

Identificar as
caracteristicas dos
consumidores que
impactam a utilizagdo de
TV aberta e de novas
midias

Quais as caracteristicas
de uma pessoa que
influenciam a sua forma
de consumir midias
audio-visuais
eletrénicas?

Caracteristicas Demograficas: Hill-Wood et al (2009); Parker (2004); Loges e Jung (2001); Grant (2005);
Kaye e Johnson (2003); Ferle et al (2001); Bouwman e Wijngaert (2002); Ahlers e Hessen (2005) /
Caracteristicas Sociais, Status: Rogers (1995); Mathwick (2002) / Sofisticagdo Tecnolégica: Berman
(2004) / Inovagao Pessoal: Rogers (1995); Lin (2006) / Disposigdo a Risco: Lin (2006)

Desenvolver um modelo
que procure compreender
os fatores que impactam
na utilizagdo e satisfagdo
comas midias

Testar o modelo

O que faz alguém
consumir determinada
midia audio-visual
eletrénica?

Atitude: Fishbein e Ajzen (1975); Davis (1989); Solomon (2002); Moore e Benbasat (2001); Taylor e Todd
(1995) / Satisfagdo: Oliver (1997); Dimmick et al (2000); Dimmick et al (2004); Fornell (1992) /
Utilizagdo: Ahlers e Hessen (2005); Cai (2002); Kaye (1998); Kaye e Johnson (2003); Lin (2001a);
Dimmick (2003); Cole (2001); Nie e Ebring (2000); Dimmick et al (2004); Lin (2006) / Ateng3o: Ahlers e
Hessen (2005); Lee e Faber (2007); Miller (2006); Kenneth e Burnkrant (1993); Bearden et al (1981);
Coulter e Sarkis (2005) / Envolvimento: Ahlers e Hessen (2005); Moorman et al (2007); Brace et al
(2002); Lioyd e Clancy (1991); Andrews et al (1990) / Utilizagdo Exclusiva, Conjunta: Ahlers e Hessen
(2005); Tedesco (2000); Coulter e Sarkis (2005); Bouwman e Wijngaert (2002)

esta midia. H28: A confianga de uma midia influencia a satisfagdo com
a esta midia. H29: O contetido de uma midia influencia a satisfagdo
com a esta midia. H30: O entretenimento de uma midia influencia a
satisfagdo com a esta midia. H31: Aescolha de uma midia influencia a
satisfagdo com a esta midia. H32: A facilidade de uma midia influencia
a satisfagdo com a esta midia. H33: O habito com uma midia influencia
a satisfagdo com a esta midia. H34: Aimagem de uma midia influencia
a satisfagdo com a esta midia. H35: Ainteratividade de uma midia
influencia a satisfagdo com a esta midia. H36: A mobilidade de uma
midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H37: Aatitude em relagdo a uma midia influencia o uso desta midia.
H38: Aatitude em relagdo a uma midia influencia a satisfagdo coma
midia. H39: O uso uma midia influencia a satisfagdo com a midia. H40:
Aidade é uma varidvel moderadora da relagdo entre as caracteristicas
de uma midia e a atitude da pessoa em relagdo a esta midia. H41: A
classe social é uma variavel moderadora da relagdo entre as
caracteristicas de uma midia e a atitude da pessoa emrelagdo a esta
midia. H42: O grau de instrugdo é uma varidvel moderadora da relagdo
entre as caracteristicas de uma midia e a atitude da pessoa emrelagdo
a esta midia. H43: O grau de inovagdo pessoal é uma variavel
moderadora da relagdo entre as caracteristicas de uma midia ea
atitude da pessoa emrelagdo a esta midia. H44: O grau de atualizacdo
de uma pessoa é uma variavel moderadora da relagdo entre as
caracteristicas de uma midia e a atitude da pessoa emrelagdo a esta
midia. H45: O grau de multitasking de uma pessoa é uma variavel
moderadora da relagdo entre as caracteristicas de uma midia ea
atitude da pessoa em relagdo a esta midia. H46: O nivel de utilizagdo
de internet de uma pessoa é uma varidvel moderadora da relagdo entre
as caracteristicas de uma midia e a atitude da pessoa emrelagdo a
esta midia.
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Dados Primarios:

. Pesquisa Quantitativa (1.000
entrevistas com consumidores
brasileiros de midias audio-
visuais eletronicas)

Andlises Descritivas (médias,
frequéncias, medianas,
tabelas), Andlise Fatorial
Exploratéria, Andlise de
Confiabilidade, Regressao,
Andlise de Conglomerados,
Andlise Discriminante, Analise
de Correspondéncia,
Modelagem de Equagdes
Estruturais

Apontar tendéncias
futuras e possiveis
mudangas nos modelos
de negécios.

Quais os possiveis
cenarios para a
indastria das midias
nos préximos 10 anos?

Schoemaker (1995); Schoemaker (2002); Garvin e Levesque (2005)

Anélise dos dados secundérios
e primarios coletados a luz da
literatura de Planejamento de
Cenarios

Tragar recomendagdes
para as empresas que
atuam no ecossistema.

Quais as competéncias
necessarias para

competir nestes

cendrios? Quais as

opgdes reais que podem
er adguiridas?

Schoemaker (1992); Day et al (2000); Kim e Mauborgne (2004); Gourville (2006); Hagel e Singer (1999);
Hax e Wilde (1999); Gupta et al (1999); Doz e Hamel (1998)

Anélise dos dados secundérios
e primarios coletados na
pesquisa, a luz da literatura de
estratégia e tecnologia




6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA ETAPA
EXPLORATORIA

Neste capitulo, sdo apresentados os principais aspectos da etapa exploratoria desta tese,
organizados nos itens Apresentacdo, Resultados e Conclusdo. Em primeiro lugar, alguns
aspectos descritos no capitulo anterior sdo retomados, com a apresentacdo do método de
pesquisa adotado e a descricdo do instrumento de pesquisa e dos entrevistados. Em
seguida, os resultados da pesquisa sdo apresentados, organizados em trés partes:
Portfdlio de Atencédo, Caracteristicas das Midias e Caracteristicas dos Consumidores.

Por fim, as principais conclusfes desta etapa séo apresentadas.

6.1. APRESENTACAO

A fase exploratéria e qualitativa deste trabalho constituiu uma etapa fundamental desta
pesquisa, uma vez que aproximou mais o pesquisador de seu objeto de estudo e permitiu

uma melhor elaboracdo do modelo hipotético e das questbes da pesquisa.

Além disto, 0 método qualitativo permitiu a elucidacdo de uma série de questdes que
jamais seriam detectadas pela abordagem quantitativa, enfatizando sua importancia
como um metodo que pode, por si sO, contribuir significativamente para um campo de

estudos.

Como jé foi apresentado no capitulo de método, foram entrevistados telespectadores de
TV aberta brasileiros, selecionados por acessibilidade, buscando diferentes tipos em
relacdo a classe social, grau de educacdo, sexo, idade etc. 14 entrevistas foram
realizadas, com duracdo meédia de uma hora e meia cada, no més de fevereiro de 2009.
Apos estas entrevistas, foi possivel perceber uma similaridade dos discursos, ndo se
julgando necessaria a marcacao de novas entrevistas, de acordo com as recomendacdes
de Yin (1989) e Eisenhardt (1989). A tabela 26 apresenta o perfil dos entrevistados.
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Tabela 26: Perfil dos Entrevistados (elaborada pela autora)

Entrevistado Sexo Idade Classe Social Casado?
1 Masculino 33 AB Sim
2 Feminino 19 C Nao
3 Masculino 43 AB Sim
4 Feminino 20 AB Nao
5 Feminino 35 AB Sim
6 Feminino 62 AB Sim
7 Feminino 25 C Nao
8 Masculino 32 AB Sim
9 Feminino 47 C Né&o

10 Feminino 45 AB Nao
11 Masculino 25 AB Né&o
12 Feminino 31 C Sim
13 Feminino 34 AB Sim
14 Masculino 18 C Nao

As entrevistas em profundidade seguiram um roteiro semi-estruturado, apresentado no
anexo 1, o que permitiu que os pontos levantados na literatura fossem explorados e que
novos pontos relevantes surgissem espontaneamente durante as entrevistas. As
entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas a luz da literatura, buscando
subsidios para a especificacdo do dominio de cada construto e para a construcdo da
escala.

O roteiro estd dividido em trés partes. No primeiro bloco, buscou-se compreender a
utilizagcdo que os entrevistados fazem das midias, como dividem seu tempo entre cada
midia pesquisada e qual o grau de atencdo e envolvimento dedicados a cada uma. Este
bloco foi denominado “Portfolio de Atencdo”. No segundo bloco, buscou-se
compreender quais as caracteristicas percebidas pelos entrevistados em relacdo a cada
midia, que influenciam na sua avaliacdo e utilizagdo desta midia. Este bloco foi
denominado “Caracteristicas da Midias” e forneceu informacfes essenciais para a
definicdo dos construtos referentes as caracteristicas da midias pesquisadas, bem como
para a operacionalizacdo destes construtos. No terceiro bloco, “Caracteristicas dos
Consumidores” foram levantadas as caracteristicas pessoais que, segundo 0s
entrevistados, podem impactar o uso e percepcdo das midias. Estes insumos foram
fundamentais para a definigcdo das variaveis moderadoras da pesquisa.

Os resultados desta etapa sao descritos a seguir.
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6.2. RESULTADOS

6.2.1. Portfélio de atencéo

Em relacdo a atencdo que as pessoas dedicam as midias, a pesquisa sugere, em
conformidade com a literatura, que a diversificacdo de midias aumenta a concorréncia e
divide o tempo que as pessoas outrora dedicavam unicamente a TV aberta. Neste
aspecto, tanto a Internet quanto a TV paga sdo representativas e 0os games também

aparecem, citados por alguns entrevistados.

“Para mim, as grandes mudancas foram o surgimento da TV por assinatura, que
reduziu carga de locacGes de filme, e a chegada da Banda Larga, que aumentou o
consumo de Internet.” (Entrevistado 3).

“Assistia mais TV aberta quando nédo tinha a paga. Ndo gostava, mas assistia. Era o
gue tinha. Na época, eu ndo sabia que ndo gostava, foi s6 quando vi que tinha outra
opcao, essa outra opgao me agradou mais.” (Entrevistado 5)

“A TV paga mudou muito meu uso, ndo vejo mais TV aberta. Impressionante como a
gente aceitava a TV aberta, que é broadcast mesmo. Hoje esta no meio do caminho e
caminhando pra TV digital, na qual vocé pode gravar e pedir conteido on demand.”
(Entrevistado 8)

“Minha principal fonte de informacéo hoje é a Internet. Assisto muito menos TV hoje
por conta dela. O computador e o video-game sugaram minha vida.” (Entrevistado 11)

E interessante notar que, mesmo para as classes mais baixas, a TV paga e a Internet
aparecem como concorrentes da TV aberta, especialmente devido a um fenbmeno que
acontece ja no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo: a TV comunitaria, que muitas vezes
funciona por meio de ligacbes clandestinas e custa menos que o servico oficial. A

pesquisa sugere que cada vez mais pessoas tém acesso a banda larga e a TV paga em
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seus domicilios e que isso afeta profundamente a quantidade de tempo dedicada a TV
aberta.

“L& em casa temos a TV paga comunitaria da Rocinha. Dividimos o sinal com a casa
da minha sogra, por meio de uma extensdo. Nés pagamos 20 reais e ela também.”
(Entrevistado 12)

A pesquisa sugere, ainda, que audiéncia ndo significa atencdo, ou seja, a forma
tradicional de aferir quantas pessoas estdo na frente da TV num dado momento falha em
reproduzir quantas pessoas estdo efetivamente prestando atencdo & programacao. Isso
parece ser especialmente verdade nos intervalos comerciais, momentos em que muitos
entrevistados declararam dedicar a outras atividades. Muitos entrevistados declaram
deixar a TV ligada enquanto se dedicam a outras tarefas, como navegar na Internet,

preparar o jantar, ler ou conversar com a familia.

“Eu nunca presto atencdo nos anuncios. Nao mudo de canal, mas néo presto atencdo.”
(Entrevistado 3)

““Assisto jornal com a minha mée. No intervalo, nés conversamos, ndo presto atencdo
no intervalo. Tirando House, ndo presto muita atencdo a TV. Faco outras coisas junto.
Quando estou sozinha em casa, deixo a TV ligada e fico na Internet.O tempo que a TV
fica ligada ndo diminuiu por conta da Internet, mas diminuiu a atencédo.” (Entrevistado
4).

“No intervalo, eu zapeio completamente, como todas as pessoas. Eu sou normal.”
(Entrevistado 8)

“A TV fica ligada em background aqui em casa.” (Entrevistado 11)

“Eu ndo vejo o Big Brother, mas ouco.” (Entrevistado 12)

Isto ndo parece ser verdade para a Internet, que demanda interacdo constante do usuario

e é utilizada, normalmente, pelas pessoas isoladamente (enquanto a TV muitas vezes é
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assistida em conjunto com outros membros da familia). Praticamente todos os

entrevistados que utilizam Internet prestam mais atengdo a Internet que a TV.

““SO estou com minha atencéo exclusivamente na TV quando estou vendo um DVD que
escolhi. Fora isso estou também na Internet. E ai minha atencdo esta na Internet.”
(Entrevistado 10).

Ainda em relacdo aos intervalos comerciais, muitos entrevistados se dizem
incomodados pelos comerciais e zapeiam constantemente. Alguns destacam, inclusive,
que pagariam para ter uma programacdo livre de comerciais. Por outro lado, trés

entrevistados dizem gostar dos comerciais e até se divertir com eles.

“Para mim, a publicidade vai sobreviver, mas ela precisa ser mais criativa e menos
agressiva. Eu gosto de ver propaganda interessante, de ver programas de comerciais.”
(Entrevistado 8)

“Hoje tudo tem muita propaganda. Revistas, TV, até o 102 tem propaganda!”
(Entrevistado 12)

Apesar da crise de atencdo e da concorréncia, a TV ainda aparece como uma midia
importante e representativa. Entretanto, quase todos os entrevistados declaram que, no

futuro, acreditam que vao assistir menos televisao.

“Acredito que, no futuro, a TV sera utilizada apenas para programas ao vivo. O LOST
(série americana), por exemplo, eu baixo os episodios para assistir on-demand, na hora

que eu quiser.” (Entrevistado 11)

“Se a TV ndo tiver mudancas para buscar a atencao do publico, vai ser dificil competir

com a Internet”. (Entrevistado 14)

O celular surge na pesquisa como uma midia emergente, ainda ndo utilizada plenamente
pela maioria dos entrevistados, que possuem celular, utilizam constantemente, mas se
atém as funcbes de voz e SMS. Entretanto, muitos declaram valorizar a mobilidade e

utilizam ou utilizardo o celular para outras fungfes no futuro. Um entrevistado afirma,
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inclusive, que o celular é a fonte de inclusdo digital das classes mais baixas e que o
futuro € o celular. Uma outra entrevistada reforca esta visdo, ao afirmar que hoje as
pessoas da classe C “disputam” para ver quem tem o aparelho mais “legal”. O celular
apareceu, em praticamente todas as entrevistas, como um substituto do tocador de MP3,

0 que pode indicar uma valorizagéo de aparelhos convergentes.

““Considero o celular o grande aparelho de incluséo digital do publico de baixa renda.
Ha pessoas de renda mais baixa que a minha e com celulares muito melhores. E que

sabem mexer muito melhor que eu.”” (Entrevistado 1)

“Nao saio de casa sem celular. Ele ¢ o meu tocador de MP3.”” (Entrevistado 2)

“Tem midias diferentes, com tamanhos de tela diferentes e programas diferentes. Mas
tem uma zona de convergéncia ai. Cada vez vamos ver mais programas no celular,
dependendo muito do tempo de deslocamento. Tinha um cara do meu lado no avido
outro dia assistindo um filme, longo, no celular. Claro que se vocé estiver em casa, vai

preferir a tela da TV. Mas celular tem oportunidades gigantescas.” (Entrevistado 8)

6.2.2. Caracteristicas das midias

O presente estudo corroborou a importancia de algumas varidveis ja estudadas na

literatura. Além disso, novas varidveis surgiram, ndo listadas em estudos anteriores.

Fatores ligados a facilidade de uso, experimentacdo e compatibilidade com outras
midias ja utilizadas apareceram, especialmente ligadas a Internet, j& que alguns
entrevistados, especialmente de classes sociais mais baixas, declararam ter receio de
usar da Internet, por acreditar que ndo saberiam como. A pesquisa sugeriu, assim, a
importancia de incluir no modelo o construto Facilidade, incluindo dimensdes relativas
ao quanto é facil utilizar e aprender a usar uma midia, além da possibilidade de

experimentar uma midia antes de adquiri-la.
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De fato, 0 uso da Internet (assim como o de games) parece exigir algum aprendizado,
enquanto que a TV aparece como uma midia sempre presente, que esta ali, pronta para
ser ligada e facil de usar para todos. Neste sentido, a TV parece ser a mais conveniente
das midias pesquisadas. Por outro lado, a Internet apareceu como uma midia muito

conveniente para informagé&o e servigos.

“A Internet cada vez oferece mais servicos e facilita mais a vida. Por isso, a tendéncia

¢ cada vez usa-la mais”. (Entrevistado 5)

““O meu meio de informagcao hoje € a Internet. E o primeiro link 14 em casa hoje, para
tudo. Meu marido tinha que pegar a barca e saber o horario. Imediatamente buscamos

a informacéo na Internet.” (Entrevistado 13)

Como dito anteriormente, a TV aberta esta presente em mais de 93% dos lares
brasileiros, 0o que garante uma vantagem importante para esta midia. Muitos
entrevistados declararam que os programas de TV aberta sdo assunto constante em seus
ambientes de trabalho ou entre amigos. Para alguns, isso funciona como uma pressao

para se por a par do que esta “acontecendo” na TV, mas para outros, nao.

“Qutro dia tinha visto um documentario 6timo na TV paga, cheguei no trabalho pra
comentar e, numa sala cheia de gente, s6 um outro cara tinha visto. Agora, todo mundo

fala de novela, de Big Brother.”” (Entrevistado 5)

“A informacdo na TV aberta chega muito rapido ao povo. Vocé assiste hoje na TV
aberta, amanha ja estd todo mundo sabendo. Esta todo mundo conectado pela mesma

informacéo”. (Entrevistado 14)

Estes aspectos, ligados a avaliacdo que uma pessoa pode ter pelos seus pares a partir da
utilizacdo de uma midia, sugerem a inclusdo do construto Imagem no modelo teorico.
Ele diz respeito ao quanto a pessoa percebe que utilizar uma midia melhoraria a sua

imagem pessoal e o seu prestigio diante de outros.

As variaveis relativas a tempo apareceram em praticamente todas as entrevistas e

indicaram fortemente a inclusdo do construto Atualizacdo no modelo tedrico. O
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construto avalia a percepcdo dos entrevistados em relacdo ao quanto a midia o faz ficar
atualizado com os acontecimentos, obter informacgdes quando deseja e com rapidez. A
TV aberta parece perder para outras midias, como Internet, TV a cabo, celular e até
mesmo para o radio na visdo dos entrevistados. Muitos declararam que gostam do
noticiario da TV muito mais pela abrangéncia do que pela atualizacdo, que é superior

nas outras midias.

“Acho que a TV vai perder cada vez mais espaco pra Internet. Os adolescentes s6 usam
Internet. E é mais rapido. Quando da uma noticia no jornal da TV, vocé ja viu na

Internet.”” (Entrevistado 12)

Ainda em relacdo ao tempo, ha um dado bastante interessante e que merece
investigacdo futura: hd uma aparente contradicdo na forma como as pessoas se
relacionam com o tempo da TV. Por um lado, muitos entrevistados gostam de saber que
em tal horario passa tal programa na TV. A TV funciona como direcionadora ou guia,
como um relégio, ou um instrumento de intensificacdo da rotina de alguns
entrevistados, garantindo, muitas vezes, estabilidade e seguranga. A TV pode indicar
que estd na hora de acordar, ou de dormir, que o final de semana estd comecando, ou

terminando, que se esta de férias, ou que ja se concluiram as tarefas do dia.

“Nos fins de semana, a primeira coisa que eu faco quando acordo € ligar a TV, até
porque a NET ja da hora certinha.”” (Entrevistado 11)

“TV de tarde ndo pode... é vagabundagem... a noite é prémio.” (Entrevistado 6)

“Tem sempre alguma coisa ligada, o radio ou a TV. Mas todo mundo aqui em casa é
assim, minha méae, meu irméo. Se desligar, eu fico meio perdida, meio embolada.”
(Entrevistado 7)

Por outro lado, quase a unanimidade dos entrevistados declara que gostaria de se
libertar da grade de programacéo, de ter a possibilidade de escolher o que querem
assistir em cada momento. Esta relagdo paradoxal com a grade pode indicar que as

pessoas almejam 0 novo, mas se prendem aos habitos adquiridos desde a infancia.
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“Tenho uma implicancia com a TV aberta porque ela exige que vocé adapte sua rotina
a grade oferecida™. (Entrevistado 3)

“Na TV sabemos que na hora tal a Fatima Bernardes e o William Bonner estardo 14,
apresentando o jornal. A gente se prende a grade. Eu gosto de saber que na TV paga
na hora tal tem o programa que eu quero ver. Mas prefiro a Internet, que me da a

opcao de assistir 0 que eu quero na hora que eu quero.” (Entrevistado 13)

Os entrevistados afirmam sentir necessidade de poder escolher entre uma gama mais
ampla de programas. Além disso, gostariam de escolher o horério para assistir seus
programas favoritos. Neste aspecto, a Internet é citada como uma midia superior, por

permitir a escolha e ter uma quantidade infinita de conteudo.

“Gostaria de entrar num menu e escolher o0 programa que quisesse, na hora que

quisesse.” (Entrevistado 4)

“Prefiro jornais dos canais pagos de noticias porque passam na hora que eu quero e
ndo num horario especifico. Posso ver as noticias a qualquer hora do dia, vejo o que

me interessa e mudo, néo fico presa.” (Entrevistado 5)

“Na TV aberta, gostaria de receber o contelldo que eu quero na hora que eu quero.
Mas ai deixa de ser a TV aberta tradicional.”” (Entrevistado 8)

A pesquisa sugere, portanto, a inclusdo no modelo do construto Escolha, relativo a
percepcao de uma pessoa do quanto ela pode escolher os conteudos que deseja, na hora
em que deseja, no quanto de informagdes sobre estes conteldos pode acessar e no
quanto estes conteudos sao customizados para ela.

O grau de controle esta ligado a Interatividade, um outro construto incluido no modelo
tedrico, que avalia 0 quanto as pessoas podem participar e influenciar o contetudo de
uma midia, publicar conteudos, escolher ordem de acesso e mesmo pular conteidos que
ndo interessam. A andlise da Interatividade apresentou conclusdes aparentemente
paradoxais e que merecem exploracdo futura. Todos os entrevistados declararam achar

interessante a possibilidade de interagir com uma midia, seja para buscar algum
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contetdo especifico, contatar alguém, jogar ou mesmo participar da constru¢do do
contetdo (co-producgdo). Isto ja acontece com a Internet, celular, tocadores de MP3 e
MP4 e mesmo com a TV, com possibilidade de maior interatividade oriundas da TV
Digital. Entretanto, muitos entrevistados declararam que um dos grandes beneficios da
TV ¢é justamente a possibilidade de entregar-se a passividade, relaxando do dia-a-dia

com uma atividade que ndo exige nada em troca.

“Acho que a TV é a midia que as pessoas mais usam porque é a mais facil. Esta 14. Na

web, vocé tem que buscar, clicar, e na TV nao, esta tudo 14, passando.” (Entrevistado 4)

“Gosto de clicar e ter mais informacdes sobre o programa. Acharia legal poder clicar
dentro do programa para ter mais informacdes. (...) Quando trabalhei, fiquei muito
enfurnada, eu vejo uma série cobmica. Quando estou com a cabecga muito quente assisto
um programa destes pra relaxar. E ai eu tenho total aten¢do, ndo me mexo nem penso
em nada (..). Na Internet tenho que ficar buscando, na televisdo ndo, posso deitar ou

sentar como quiser e ficar la parada vendo alguma coisa.” (Entrevistado 5)

“A interatividade faz total sentido para mim, e é muito interessante para a publicidade.
Com uma pop-up que ndo atrapalhe a grande imagem, a cena. Que a gente saiba que
pode clicar e clique se quiser mais informacdes ou comprar. E totalmente viavel e
pouco agressivo. Ter uma faixa ou coluna de informacGes destinada para isso, que

possa ser exibida ou ndo.” (Entrevistado 8)

“Acho que a TV no futuro vai ser muito mais interativa. Que poderemos acessar muito
mais coisas que hoje. Nao vai ser uma coisa padréo, estanque. Até com a opc¢ao de na

mesma tele assistir varios programas.” (Entrevistado 13)

Esta aparente incoeréncia parece indicar que as pessoas procuram caracteristicas
diferentes em midias diferentes e que a possibilidade de interagir, apesar de valorizada,
nédo significa que as pessoas queiram ou interajam sempre. A pesquisa sugere gque as
pessoas colocam as midias em determinadas “caixas” ao avalid-las e que utilizam

midias diferentes para objetivos diferentes.
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Em relacdo ao Conteudo, a qualidade emerge como fator bastante relevante. Muitos
entrevistados, especialmente os com amplo acesso a TV paga e Internet, consideram o
conteudo da TV aberta inadequado para eles. Algo feito “para a massa”, com menos
qualificacdo, poucas opcdes e que ndo os atrai ou interessa. A TV aberta foi criticada
por quase todos os entrevistados por ndo ter uma preocupacdo com a formacdo das
pessoas, por estar cada vez mais “apelativa”. Muitos entrevistados se dizem insatisfeitos
com o contetdo da TV e afirmam que antes de terem a TV paga ndo tinham alternativa,
e que seu gosto mudou ao se depararem com tantas op¢des. Em vaérias entrevistas, a
Internet apareceu como a fonte principal para acesso a informacao, especialmente para

conteudos especificos, e a TV paga como fonte principal de entretenimento.

“A TV aberta é emburrecedora™. (Entrevistado 1)

“A TV aberta repete muito as coisas, passa 0 mesmo filme vérias vezes, ndo tem

variedade”. (Entrevistado 2)

“A Internet tem todas as vantagens. Ja assisti até capitulos da novela pela Internet. Era
no dia seguinte, mas eu achava melhor, porque via na hora que queria, on demand. Na
Internet 0 mundo estd na sua médo. Qualquer coisa que preciso saber eu vou primeiro

na Internet.”” (Entrevistado 10)

“Os noticiarios da TV aberta deviam ter mais analise e mais profundidade. Essa coisa
de dar uma noticia péssima e logo sorrir para falar do tempo me faz correr para a TV
paga! A TV aberta quer agradar a todos, ao médio, ao pequeno que ndo vai além. E a
TV tem esse papel, porque ela forma, ela esta em todo lugar. Devia pensar na in-

Formacéo!”” (Entrevistado 13)

Quando perguntados sobre o que os atrairia, 0s entrevistados provém uma ampla lista de
conteudos bastante segmentados, como programas de culinaria, documentarios sobre
temas especificos, programas de debates sobre temas diversos e séries (sitcoms)
variadas. Entretanto, alguns “campedes de audiéncia”, como filmes, sé@o constantes.
Para os entrevistados que tém filhos, a TV paga € citada como uma midia mais segura,
na qual os pais podem escolher o que os filhos pequenos assistem, ja que ha canais

especificos para criancas, com programacao considerada educativa e de qualidade.
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“O conteudo da TV paga é muito melhor. Mais qualificado para mim. Tem programas

dedicados a esporte, a noticias, coisas que eu gosto de assistir.”” (Entrevistado 8)

“Mudou muito minha forma de ver TV, porque tenho muito mais opg¢des. Para meu
filho, s6 agora ele comecou a ver TV aberta. Eu direciono para que ele assista
programas de qualidade e para a idade dele. Acho até que controlo demais.”
(Entrevistado 13)

“Os filmes da TV paga sdo bem melhores. Os da TV aberta sdo sempre repetidos.”
(Entrevistado 14)

Ja na Internet, os entrevistados sentem que podem acessar todo tipo de informacdo que
quiserem, bastando fazer uma busca. O papel do Google como filtro ou um facilitador
para gue Sse encontre 0 que Se procura € marcante. A Internet € vista, em si, como uma

facilitadora da vida, com servicos e conteidos muito completos.

Ainda em relacdo ao conteudo, um fator bastante interessante surgiu. Muitos
entrevistados demonstraram culpa ao assistir programas de TV que ndo consideram
instrutivos, que “ndo ensinam nada”, como novelas ou reality shows. Talvez por isso,
muitos entrevistados gostam de assistir documentarios, noticiarios e outros programas
que “contribuem” para o aprimoramento cultural. Esta mesma culpa aparece em relagédo

ao games, para alguns entrevistados.

“O video-game oferece uma imerséo tal que eu nem sinto o tempo passar...quando eu

fico muitas e muitas horas jogando me da uma sensacgéo de culpa...” (Entrevistado 11)

“Na verdade eu ndo assisto TV aberta. Mesmo novela, que ja acompanhei, hoje sé
assisto eventualmente. Ou no Vale a Pena ver de Novo, que assisto duas vezes por
semana, as vezes na manicure ou no saldo. Mas ai eu fico com culpa, me sinto muito
fatil.”” (Entrevistado 13)

Como pode ser observado, a pesquisa sugere a importancia do construto Contetido no

modelo tedrico, sendo primordial avaliar as dimensBes de qualidade e quantidade de
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contetidos, variedade, novidade e interesse. E interessante notar que a dimensdo de
utilidade do conteudo aparece mesmo quando os entrevistados declaram que usam a TV
para relaxar, para “desligar a cabega” e esquecer os problemas do dia-a-dia. Isto pode
indicar que o consumo de midias esta inserido num contexto atual de tensdo entre o
pouco tempo que se tem e 0 muito que se tem para fazer. Assim, mesmo o lazer ganha
um aspecto de “utilidade” que precisa ser observado. As pessoas ndo tém mais tempo a

perder, nem mesmo com “passatempos”.

“Nao fico perdendo tempo com passatempo, ficar com a TV ligada se eu ndo estou
ligada no que esta acontecendo. Antes, eu tinha mais preguica de fazer outras coisas,
como ler ou caminhar e a TV e a Internet sdo faceis, estdo ali. Ndo é mais assim.”
(Entrevistado 4)

Mas como fugir da propria realidade e, ainda assim, aprender? Uma das entrevistadas

parece ter uma solucéo.

“Tenho problema com meu marido porque gosto de dormir com a TV ligada e ele quer
o0 siléncio. Se eu deitar e ndo tiver a TV, fico pensando em problema, a TV me desliga.

Mesmo quando assisto o jornal, é o problema dos outros, ndo o0 meu.”” (Entrevistado 5)

A pesquisa indica a importancia do construto Entretenimento, que se relaciona com o
contetdo, mas apresenta uma faceta mais desconectada da utilidade, mais ligada ao
relaxamento e ao prazer. Inclui as percepcbes sobre o quanto uma midia diverte,
interessa, relaxa e entretém, permitindo uma fuga dos problemas cotidianos. Em relacéo
a este escapismo, a Internet surge como a grande vedete. A criacdo de mundos virtuais
paralelos, com relagOes paralelas surgiu em algumas entrevistas, com especial destaque

para uma entrevistada que credita a Internet o fim de seu casamento.

“Internet foi uma abertura na minha vida, me ajudou a sair daquelas quatro paredes
da minha casa. Talvez se ndo existisse Internet eu ainda estivesse casada. Foi um
divisor de 4guas na minha vida. Busquei uma fuga, foi uma libertacdo. Num momento
da minha vida, eu vivia em dois mundos, o real que era o do meu casamento, da minha
casa, onde eu era absolutamente infeliz. E o mundo virtual, onde eu era feliz e era

muito mais verdadeira comigo mesma. A Internet virou uma ferramenta para ampliar o
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meu mundo real. Para conhecer mais pessoas, ampliar a rede de contatos reais. Hoje
tenho muitos amigos que conheci exclusivamente pela Internet. 90% das pessoas que

me ligam pelo telefone eu conheci na Internet.”” (Entrevistado 10)

Realmente a interag8o social por meio das midias aparece nas entrevistas como um fator
fundamental para sua utilizagdo, o que motivou a inclusdo no modelo tedrico do
construto Comunicacdo, que trata do quanto uma midia permite obter assunto para
conversas com amigos e do quanto é possivel interagir com outras pessoas, trocando
idéias, informacGes ou contetidos por meio de uma midia. Isto ocorre especialmente em
relacdo a Internet e ao celular, mas também aparece nos games (vistos como uma midia
que é mais utilizada junto com outras pessoas — que podem jogar na mesma sala ou
virtualmente) e mesmo na TV (pela possibilidade de trocar idéias sobre conteudos

assistidos).

“Jogo mais Wii do que computador porque acaba virando um programa familiar,

jogamos eu, minha esposa e meus filhos.”” (Entrevistado 3)

“A Internet agrada pela interatividade, pela unido das pessoas... encontrei Varios
parentes via Internet. Prefiro a Internet que o telefone, talvez por ser um meio mais
tecnoldgico, que integra imagem e som. Prefiro teclar a falar apesar de que teclar pode

gerar ambiglidade.”” (Entrevistado 14)

E interessante notar que, apesar da Internet ser vista como uma midia que permite a
interacdo com outras pessoas, tambeém é destacada por alguns entrevistados como uma
midia desagregadora, na medida em que enfraquece as relacGes reais, “roubando” tempo
em que a familia estaria junta. A TV também aparece como tendo esta caracteristica.
Porém, no caso a TV, alguns entrevistados tém o habito de assistir junto com outros

membros da familia, no mesmo ambiente.

“As vezes ndo estou concentrado na TV. Pego um livro pra ler enquanto minha mulher
vé novela. Ou converso com minha mulher durante o noticiario. As vezes conseguimos
algo que os dois querem ver, normalmente um filme. Sempre vemos juntos, porque € o

nosso momento de ficarmos juntos.” (Entrevistado 8)



188

“Acho que a Internet é um grande desagregador familiar. E ao mesmo tempo substitui
relacGes reais. As relagdes reais estdo sendo substituidas pelas virtuais. As pessoas nao
saem mais e se encontram no MSN, no Orkut. La em casa o padréo € cada um no seu
computador, 24h. Quando moravamos todos juntos, a unica atividade que fazia os
filhos sairem do computador era o videogame. A TV é algo que fazemos juntos, o
computador é de cada um isolado no seu mundo. A minha filha fala: mée, larga o

computador e vem ficar comigo!”” (Entrevistado 10)

“Gosto de filmes, € um momento meu com o0 meu marido. E 0 nosso momento. Nestes
casos, vemos mais DVDs ou entramos na grade de programacgéo. Porque, com filho, a
gente ndo consegue mais sair muito pra ir ao cinema, sem ser para ver filmes infantis.”
(Entrevistado 13)

Ainda em relagdo a dimenséo das midias referente a comunicagdo com outras pessoas,
hd fatores diferentes que justificam a utilizacdo de midias diferentes. Alguns
entrevistados preferem sempre falar, outros preferem sempre teclar (por SMS ou
ferramentas de bate-papo na Internet). De uma forma mais geral, as pessoas
entrevistadas usam email ou mensagens quando ndo querem incomodar, ou quando
querem registrar a conversa. Email é usado quando ndo ha pressa na resposta, ou para
enviar arquivos. A ligacdo é usada para assuntos mais complexos ou conversas mais
longas. Entretanto, alguns entrevistados ja passaram horas e horas trocando mensagens

instantaneas pela Internet.

““A escolha de me comunicar através de celular, email ou MSN ¢ definida em funcdo do
fator pressa. Se ha tempo, prefiro email, pois € de graca e oferece a chance para o

receptor de responder no momento oportuno.” (Entrevistado 3)

““Sao fases de um videogame nos relacionamentos: na primeira, localizo pessoas no site
de relacionamento (Par Perfeito). Na segunda, vocé clica no perfil da pessoa, pela foto
ou frase de chamada, e a pessoa sabe (como uma troca de olhares numa boate). Se
gostou, vocé manda um email pelo site de relacionamento. Ou eu s6 clico ou adiciono
com favoritos e espero o contato. Essa é a fase de contato no site. Que evolui para uma

terceira fase, que é o contato no MSN, teclando com a pessoa. Na quarta fase, vocé da
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o telefone, ouve a voz. E um aproximador. E ai vai ou ndo para a quinta fase, que é o

encontro pessoal. Depois do encontro, as outras continuam ativas.” (Entrevistado 10)

Muitos entrevistados afirmaram que a informacdo oriunda da Internet nem sempre é
confidvel. Porém, o nivel de seguranga com o uso destas informagdes parece aumentar,
muito por conta da experiéncia dos usuarios, que comegam a utilizar estratégias para
garantir a qualidade das informacdes obtidas na web, como triangulacdo de fontes ou

busca em sites especificos, de fontes confiaveis.

“Quando necessito de alguma informacéo, uso a Internet, porque na Internet tem tudo.
Sempre come¢o minhas pesquisas por ai e, ao encontrar uma informacéo relevante,
busco fontes alternativas, inclusive em outras midias. S6 uso Wikipedia como fonte de

fontes e ai vou no original.” (Entrevistado 3)

“Uso pouco para pesquisa da faculdade, porque a Internet que tem em casa para
medicina é muito ruim, pois ndo permite acesso a artigos académicos. Na universidade
tenho acesso aos sites mais confiaveis. Muitas fontes na web ndo sdo confidveis.”
(Entrevistado 4)

“Hoje, consigo achar mais coisas confiaveis. O contedo esta cada vez mais completo e
me satisfaz mais. Antes, eu ia mais a livros, livrarias. Hoje, vou menos, pois a Internet

me supre. Internet € mais préatico, mas conveniente e mais barato.” (Entrevistado 5)

A questdo da Confianga motivou a inclusdo deste construto no modelo tedrico, levando
em consideracdo o quanto as pessoas confiam no conteudo disponibilizado por uma

midia e na midia em geral.

A mobilidade foi valorizada em muitas entrevistas e emergiu como um construto no
modelo tedrico. Inclui, segundo os entrevistados, a possibilidade de acessar o conteddo
de midia desejado a qualquer hora, em qualquer lugar e também a possibilidade de
transportar uma midia. Os entrevistados ja utilizam o celular por este motivo,
eventualmente acessando a Internet via celular quando ndo tem a op¢do do computador.
Grande parte dos entrevistados acredita que o celular como midia € uma tendéncia para

o futuro e que ha grandes oportunidades neste sentido.
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“A mobilidade faz todo sentido pra mim. Mas o cara que tem um aparelho mével esta
muito mais propenso a escolher o que ele quer assistir na hora do que seguir uma

grade.” (Entrevistado 8)

Dois fatores parecem ser relevantes para explicar a predominancia da TV aberta como
midia de massa no pais, na visao dos entrevistados. O primeiro € 0 custo, ja que se trata
de uma midia gratuita. O outro é a externalidade de rede (SHAPIRO E VARIAN,
1999), ou seja, o fato dos complementares para a utilizacdo da midia (podem ser
listados trés fatores fundamentais, como acesso, hardware e conteldo) estarem
disponiveis com facilidade. Neste aspecto, a Internet leva desvantagem pelo acesso a
banda larga e a computadores ndo ser ainda amplamente difundido no pais. Por conta
disto, o construto acessibilidade foi incluido no modelo teérico, designando o quanto o
acesso a uma midia é facil e como seus custos de equipamentos e conteldos sdo

percebidos como acessiveis e justos.

Um outro ponto interessante em relagdo ao hardware é que, quando questionados sobre
a possibilidade de assistir o contetdo da TV dentro do computador, via Internet (IPTV),
alguns entrevistados rejeitam a possibilidade, por considerarem desconfortavel assistir
TV na tela do computador. Apesar de facilmente contornavel, esta percep¢éo corrobora
a observacdo anterior de que as pessoas classificam as midias em “caixas” especificas e

pode significar uma vantagem da TV frente a IPTV.

“Eu ndo assistiria TV na tela do computador. Odeio, acho pequena, a gente fica
desconfortavel, a imagem ¢é diferente, a qualidade, tamanho e som séo piores. Ja usei,

mas sé porque nao tinha opc¢do.” (Entrevistado 5)

“Quero ter a possibilidade de escolher o que quero assistir naquela hora. Ter um menu
e escolher, um menu extenso, com muito mais contetdos. Hoje com 100 canais, eu
zapeio todos eles e ndo acho nada que interesse. E pago 200 reais pra ter aquela
porcaria. Ai vejo que o filme que eu quero vai passar no dia seguinte as 10 horas. Ai eu
esqueco, ou nao posso assistir. Tem que passar o controle para o telespectador. Acho

mais facil isso acontecer na televisdo. Porque na Internet demanda tempo. E tem que
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saber os caminhos. Acho mais razoavel, racional e pratico a televisdo fazer isso. Se a

TV nao fizer, a Internet fara. E ai a TV morre.” (Entrevistado 10)

“Tenho o habito de baixar masicas, filmes e programas... Todos de preferéncia para

consumir na tela grande da TV.” (Entrevistado 11)

A pesquisa motivou a inclusdo de um novo construto no modelo tedrico, que nédo foi
encontrado na literatura revisada: o Habito. Jenkins (2006) declara que alguns
programas de TV sdo assistidos em conjunto por todos os membros de uma familia,
como um verdadeiro “ritual de familia”, mas ndo foram encontrados, durante a revisao
da literatura, trabalhos que incorporem e analisem esta dimensdo e seu impacto na

utilizacdo de midias.

A utilizacdo de midias, para todos os entrevistados, surgiu de habitos adquiridos desde a
infancia, muitas vezes passados de pai para filho. A pesquisa sugere que as pessoas
tendem a repetir os habitos aprendidos na infancia, e a utilizar as tecnologias com as
quais “cresceram”. Neste sentido, a abertura para o0 “novo” é mais forte entre 0s mais

jovens, como serd visto a seguir.

“As pessoas tendem a ficar vinculadas as tecnologias que elas ja conhecem (...) vocé
vai meio que acompanhando aquela tecnologia com a qual vocé cresceu”.
(Entrevistado 3)

“Minha mae colocou a TV paga l4 em casa por minha causa, por causa do desenho. E
até hoje eu assisto muito mais que ela. Eu cresci com a TV paga. Lembro antes de uma
época chata em que, se eu estava em casa doente a tarde, ndo tinha o que assistir,
porque a programacao da TV a tarde ndo era para crianca”. (Entrevistado 4)

“Ligo a TV todo dia, mas muito tarde, que € quando eu consigo. Preciso de noticiario.
Acho que é uma coisa de tradi¢&o. E habito. Transcende o que eu consigo explicar, eu
simplesmente preciso do noticiério. 1sso vem de muito tempo, me lembro de sentar pra
ver o noticiario com meu pai, e minha mae queria conversar com a gente e a gente

‘deletava’ ela.”” (Entrevistado 13)
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A questdo da atitude aparece em diversos momentos como um fator importante na
escolha de uma midia. Os entrevistados avaliam melhor algumas midias e acreditam que
sejam mais adequadas ao seu perfil e estilo de vida. Alguns se relacionam de maneira
bastante intensa com algumas midias. A pesquisa indica que ndo ha uma midia que
provoque mais emocOes ou atitudes positivas, mas sim que isto varia de pessoa para
pessoa. Ha pessoas que declaram ndo viver sem Internet, nunca se afastar do celular ou

néo sobreviver sem o telejornal.

“Com a Internet, minha atenc@o e envolvimento sdo enormes. Se estou na rua ha
muitas horas, tenho a vontade de entrar numa lan para ver o email e MSN. A Internet
mudou muito a minha vida toda. Eu ndo vivo mais sem Internet, uso a Internet pra tudo.
Agora a televisdo é como se fosse a telinha do computador, eu escolho o que quero

fazer ali. Substitui totalmente.” (Entrevistado 10)

A pesquisa também permitiu perceber que 0s entrevistados tendem a se mostrar
satisfeitos com as midias com as quais tém uma atitude mais positiva e que esta atitude
positiva parece estar relacionada com as avaliacfes que fazem das caracteristicas das
midias. Por outro lado, parece haver uma relacdo direta entre a satisfacdo com uma

midia e 0 seu uso.

Estes achados ofereceram importantes insumos para a elaboracdo do modelo tedrico
desta tese.

6.2.3. Caracteristicas do consumidor

A pesquisa qualitativa contribuiu para a percepcdo de que as caracteristicas dos
consumidores sdo variaveis moderadoras da relagdes entre os construtos das midias e a

satisfagdo ou uso.

Por exemplo, a pessoa ndo deixa de usar a Internet por ser analfabeta, mas porque sua

percepcao sobre a facilidade de usar a Internet fica bastante prejudicada. Ou uma pessoa
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de renda mais baixa que deixa de usar o celular o faz porque a sua percepcdo da
acessibilidade desta midia ndo é boa.

Em relacdo as caracteristicas demogréaficas que afetam a percepcdo das caracteristicas
das midias, a idade foi citada por quase todos os entrevistados como relevante. Na visdo
destes, 0s jovens sdo mais abertos as novas midias por dois motivos: maior facilidade de
aprendizado e convivéncias com as midias desde sempre. As pessoas mais velhas nédo se
declaram avessas a tecnologia especificamente, mas sim a algo muito diferente do que
sempre utilizaram, e a necessidade de aprender algo que parece complexo. Por outro
lado, os jovens j& “nasceram” com o celular, a Internet e a TV paga e convivem com

estas midias desde sempre.

“Minha filha de 10 anos é multitasking. Ela chega em casa e imediatamente liga 0 MSN
ea TV acabo.” (Entrevistado 3)

“No inicio, tinha dificuldade de usar a Internet, ndo sabia achar as coisas. Uso a
Internet porque é mais produtivo, mas uso em horarios diferentes e para coisas
diferentes a TV e a Internet. Elas ndo competem para mim. Acho que meu uso de midia
sera igual daqui a cinco anos. Ja estou na sexta década da minha vida, ndo vai mudar

ndo.” (Entrevistado 6)

“As geracfes mais novas estdo muito mais digitais, imagéticas e teclam para se
comunicar. A gente prefere falar no telefone, voz, do que mandar SMS pra alguém na
mesma cidade. Eles tém uma velocidade enorme para teclar e preferem. E conversam
com varios ao mesmo tempo, em multiplas janelas. Conseguem pensar no que querem
dizer, enganar uma espontaneidade que na voz ndo da. Padrdes de imagem e icones
estdo cada vez mais fortes. As pessoas mais velhas usam as midias novas da mesma
forma que usavam as antigas. Os jovens ja aprendem uma nova lingua.” (Entrevistado
8)

“A gente vai ficando velho e vai perdendo a paciéncia de aprender como as coisas

funcionam.” (Entrevistado 10)
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A classe social é citada como relevante, apesar dos entrevistados reconhecerem que
cada vez mais as classes C e D tém acesso a novas midias, como Internet, games e
celulares com multiplas funcdes. As LAN houses funcionam como uma porta de entrada
das pessoas de classes mais baixas a Internet e contribuem para a disseminacao da

Internet.

“Acho que a Internet vai ser mais popular do que a TV. Na favela mesmo, tém Lan
House cheia de crianca na Internet. Antigamente elas ficavam em casa.” (Entrevistado
9).

“Os ricos usam mais Internet. Porque tém notebook, resolvem tudo o tempo todo, em
qualquer lugar. Ou pelo celular. Tem dinheiro para ter o melhor equipamento.”
(Entrevistado 12)

“Comecei a usar a Internet com o vicio do jogo Counter Strike. Com esse jogo passei a
ir quase todo dia para a LAN House, participei de campeonato. Depois que enjoei do
jogo, comecei a dar atencdo maior para a Internet. Antes as pessoas iam as LAN
Houses mais para jogar. Agora elas entram mais para meio de pesquisa também.”
(Entrevistado 14)

O grau de instrucdo aparece como uma caracteristica relevante, ja que algumas pessoas
de com nivel mais baixo de instru¢do declaram nédo saber usar a Internet e acreditam que
seja necessario um curso para tal. E possivel detectar, inclusive, um certo receio de usar
a Internet, nos dois entrevistados com menor escolaridade. Estas pessoas afirmaram

preferir a TV aberta as outras midias estudadas.

“Nunca entrei na Internet. Sou analfabeta. Tenho acesso, se quiser eu tenho, mas eu té
relaxada. Mas eu preciso, € bom ter. Fico desinformada, sou analfabeta de informatica.
As vezes me perguntam se eu tenho Orkut e tenho que dizer que ndo. Outro dia uma
amiga mandou buscar informacgdo num site e fingi que anotei, ndo disse que nao sabia
usar. Pressdo nao é das amigas, € do mundo (...). Preciso saber informatica para usar,

quero voltar para o curso para poder usar a Internet.”” (Entrevistado 7)
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“O computador assusta quem ndo tem instrucéo. A pessoa vé aquele bando de teclas e
ndo sabe o que fazer”. (Entrevistado 11)

Apesar das distingbes encontradas, todos os entrevistados acreditam que as novas
midias, como Internet e celular estdo avancando rapidamente e que € uma questdo de

tempo até que estejam amplamente disponiveis para todos.

Em conformidade com a literatura, fatores como a sofisticacdo tecnoldgica, curiosidade,
inovacéo e disposicao a risco apareceram como relevantes determinantes do tempo que

uma pessoa Vvai levar para adotar uma nova midia.

Algumas variaveis ainda ndo estudadas surgiram na pesquisa, como o estado civil (as
pessoas gque ndo estdo casadas tendem a buscar outras pessoas na Internet, o que
aumenta o uso desta midia) e a auséncia de filhos (j& que casais com filhos tém menos

tempo para midias em geral, na visao dos entrevistados).

“Casados assistem mais TV, porque faz parte do ritual familiar. Agora que estou
separada, nao tem ninguém me cobrando e posso usar mais a Internet.”” (Entrevistado
10)

“O fato de ter marido e filho mudou minha forma de usar as midias. Hoje procuro
muito o que é melhor para o meu filho”. (Entrevistado 13)

O habito da leitura também surgiu em algumas entrevistas como um fator que diminui
de forma geral o consumo de midias eletrénicas. Além disto, a quantidade de tempo

livre aparece como um fator ébvio que influencia a utilizacdo de midias.

“Para mim, o que é determinante € o habito da leitura... Quem Ié menos, usa muito

mais TV aberta ou por assinatura™. (Entrevistado 3)

“Hoje uso menos a Internet porque tenho mais coisa pra fazer, menos tempo e menos
paciéncia de ficar conversando o dia todo. As pessoas com quem conversava também
tém menos tempo e ndo estdo la. SO ficam aquelas pessoas viciadas que falam “Oi, tudo

bem?" e depois ndo tém mais assunto.” (Entrevistado 4)
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Os entrevistados que se declararam mais timidos acreditam que a Internet funciona
como um meio mais facil de fazer amigos e interagir com as pessoas. Isto também
parece funcionar para pessoas mais velhas que desejam conhecer outros se a exposi¢do

de uma festa ou boate.

“Gente mais introspectiva, que tem poucos amigos, se satisfaz porque tem a Internet e

ndo precisa buscar outras amizades.” (Entrevistado 5)

“A Internet tem apelo para pessoas timidas, por ser um meio de baixa exposi¢do
eficiente para comunicacéo interpessoal. Noventa por cento das pessoas com as quais
eu mantenho contato através da Internet eu conheci na prépria Internet.” (Entrevistado
14)

Outro novo fator que surgiu diz respeito a rotina das pessoas. Os entrevistados com um
dia-a-dia mais desgastante afirmaram buscar midias que permitam uma passividade
maior em seus raros momentos de lazer. Também foi interessante notar que as pessoas
parecem buscar, em seus momentos de lazer, midias bem diferentes do que usam no
trabalho. Assim, alguem que estude muito, dificilmente buscard o lazer na leitura e
alguém que passe o dia trabalhando na Internet dificilmente buscara esta atividade ao
chegar em casa. A pesquisa ndo oferece subsidios para que isto seja afirmado como
verdade absoluta, mas, assim como todos os demais pontos levantados, levanta uma

hipbtese que pode ser testada em pesquisas futuras.

“Eu usava muito o Orkut, mas enjoei. Basicamente porque o trabalho ja me forca a
utilizar o computador o dia todo de modo que quando tenho tempo livre quero distéancia
do computador. Usar email em casa é como se continuasse trabalhando... deixou de ser

uma diversdo”. (Entrevistado 2)

“Minha vida no trabalho ja é ficar olhando um monitor. Nao quero chegar em casa e
ficar presa olhando um monitor. Entdo sé gosto para buscar algo especifico, como
informacdes para viagem e culinaria. Fico o dia inteiro vendo tracinho no monitor, ndo
quero chegar em casa e ficar vendo letrinha no computador. Da mesma forma, ha 5

anos eu estava estudando muito profissionalmente. Sé lia livros técnicos e usava a TV
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para me distrair. Hoje leio mais como lazer. Mas néo leio no computador, eu imprimo

para ler.” (Entrevistado 5)

6.3. CONCLUSOES DA ETAPA QUALITATIVA

A etapa exploratéria desta pesquisa propiciou um avancgo consideravel no estudo dos
habitos de consumo de midias dos brasileiros, especialmente no que diz respeito as
mudancas ocasionadas pela emergéncia das novas midias no uso de TV aberta. O estudo
também foi Util para a compreensdo dos fatores que levam uma pessoa a consumir
determinada midia, a terem uma atitude positiva em relacdo a midia e a se declararem

satisfeitos com uma midia, bem como sobre as variaveis moderadoras desta relagéo.

Em conformidade com a literatura estudada, diversos fatores surgiram na pesquisa,
como  Acessibilidade, Atualizagdo, = Comunica¢do, Confianga,  Conteldo,
Entretenimento, Escolha, Facilidade, Interatividade, Imagem e Mobilidade. A
compreensdo mais profunda e adequada a realidade brasileira destes fatores abriu

espaco para a elaboracéo do modelo da pesquisa.

Em muitos casos, dada a pouca literatura existente, a pesquisa qualitativa permitiu a
operacionaliza¢do dos construtos, orientando as decisdes referentes as perguntas que

deveriam constar no questionario.

Além disto, novos elementos surgiram, que ainda ndo tinham sido explorados na
literatura, como Habito e Rotina (0 qudo exaustiva é e que midias sdo utilizadas no
trabalho). O aspecto da rotina de trabalho € interessante, pois indica a importancia de
estudar o consumo de midias como um todo, sem isolar o uso para trabalho do uso para

lazer ja que, como foi visto, parece haver uma forte correlacdo entre os dois.

A pesquisa corrobora também as teorias de escolha de midias que afirmam que as
midias ocupam nichos de conteudo e forma de interacdo diferentes, na percepcdo dos

consumidores.
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Os resultados desta etapa serdo tratados no ultimo capitulo desta tese, em conjunto com

a etapa quantitativa, permitindo um aprofundamento maior nas conclusoes.
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7. RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

O objetivo principal deste capitulo é testar as hipdteses e o modelo teorico da tese. Para
tal, esta organizado em sete grandes blocos. No primeiro, sdo apresentadas as analises
uni e bivariadas, que oferecem uma visdo geral do banco de dados, permitindo
interpretacdes referentes a amostra. O segundo bloco também trata das analises uni e
bivariadas, explorando as pré-condicbes necessarias a aplicacdo de técnicas
multivariadas, como verificacdo de normalidade de dados, valores faltantes (missing

values) e ocorréncia de casos extremos (outliers).

O terceiro e 0 quarto bloco tratam das analises multivariadas, apresentando,

respectivamente, os testes do modelo de mensuragédo e do modelo estrutural completo.

No quinto bloco sdo apresentadas algumas andlises referentes as varidveis moderadoras

definidas para a pesquisa e 0 sexto bloco traz o teste das hipdteses da tese.

No sétimo bloco, sdo mostradas algumas analises sobre as médias das midias para cada
construto, além de analises de clusters e de correspondéncia, que contribuirdo para as

conclus6es da pesquisa.

7.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

No instrumento de coleta de dados utilizado nesta tese, foram incluidas questbes para
identificar o respondente quanto a localizacdo, idade, sexo, estado civil, grau de
instrugdo e classificagdo socio-econémica, sendo esta Ultima a partir do Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil. A seguir, é apresentada uma visao geral do perfil dos
entrevistados. E importante lembrar que, como filtro inicial, foram entrevistadas 1.000
pessoas com mais de 16 anos, moradoras das cidades do Rio de Janeiro, S&do Paulo,
Porto Alegre, Goiania, Recife e Fortaleza. A tabela 27 e a figura 32 apresentam a
distribuicdo dos entrevistados por estas cidades. Esta distribuicdo foi especificada a

priori na pesquisa, quando se optou por manter um peso maior na cidade de Sao Paulo,
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seguido do Rio de Janeiro e de Porto Alegre, de forma a equilibrar a representatividade

destas cidades no cendario nacional.

Tabela 27: Caracterizacdo da Amostra por Cidade (Fonte: dados da pesquisa)

Percentual
Frequéncia | Percentual Acumulado
SP 300 30,0 30,0
Rio 250 25,0 55,0
Porto Alegre 150 15,0 70,0
Goiania 100 10,0 80,0
Recife 100 10,0 90,0
Fortaleza 100 10,0 100,0
Total 1000 100,0
300+
200+
1004
0 | I | I | |
SP Rio Porto Alegre Goiania Recife Fortaleza

Figura 32: Caracterizacdo da Amostra por Cidade (Fonte: dados da pesquisa)

A tabela 28 e a figura 33 apresentam a caracterizacdo da amostra por idade. Nota-se
uma distribuicdo bastante equilibrada entre as idades, seguindo a propor¢do da

populacéo brasileira.



Tabela 28: Caracterizacdo da Amostra por Idade (Fonte: dados da pesquisa)

Percentual
Frequéncia | Percentual Acumulado
16 35 3,5 3,5
17 22 2,2 5,7
18 24 2,4 8,1
19 19 1,9 10,0
20 26 2,6 12,6
21 19 1,9 14,5
22 31 3,1 17,6
23 27 2,7 20,3
24 21 2,1 22,4
25 21 2,1 24,5
26 14 1,4 25,9
27 21 2,1 28,0
28 26 2,6 30,6
29 13 1,3 31,9
30 29 2,9 34,8
31 27 2,7 37,5
32 20 2,0 39,5
33 14 1,4 40,9
34 23 2,3 43,2
35 23 2,3 455
36 22 2,2 47,7
37 15 1,5 49,2
38 16 1,6 50,8
39 23 2,3 53,1
40 15 1,5 54,6
41 12 1,2 55,8
42 20 2,0 57,8
43 16 1,6 59,4
44 19 1,9 61,3
45 12 1,2 62,5
46 10 1,0 63,5
47 16 1,6 65,1
48 8 8 65,9
49 25 2,5 68,4
50 17 1,7 70,1
51 23 2,3 72,4
52 17 1,7 74,1
53 15 1,5 75,6
54 13 1,3 76,9
55 15 1,5 78,4
56 11 1,1 79,5
57 16 1,6 81,1
58 19 1,9 83,0
59 13 1,3 84,3
60 12 1,2 85,5
61 22 2,2 87,7
62 16 1,6 89,3

201



63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
80
82
Total

11 90,4
,8 91,2
1,0 92,2
,8 93,0
9 93,9
,6 94,5
,6 95,1
11 96,2
7 96,9
,8 97,7
1,0 98,7
7 99,4
A 99,8
1 99,9
1 100,0
100,0
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Figura 33: Caracterizacdo da Amostra por Idade (Fonte: dados da pesquisa)

4 80

A seguir, é apresentada a caracterizacdo da amostra por sexo. Como é possivel perceber,

h& um grande equilibrio entre homens e mulheres entrevistados.
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Tabela 29: Caracterizacdo da Amostra por Sexo (Fonte: dados da pesquisa)

Percentual
Frequéncia | Percentual Acumulado
Feminino 504 50,4 50,4
Masculino 496 49,6 100,0
Total 1000 100,0
B00=
500—
400+
" 300
2004
1004
o T |
Femining Masculing

Figura 34: Caracterizacdo da Amostra por Sexo (Fonte: dados da pesquisa)

Em relacdo a instrugdo, os dados mostram um predominio do grupo com ensino médio,
sendo que a amostra apresenta um percentual maior de pessoas com curso superior e
po6s do que a populagdo. Isto ocorre porque optou-se na amostragem por incluir mais
pessoas de classes mais altas que a média da populacdo, permitindo uma investigacao
melhor dos novos héabitos de consumo de midias, que tradicionalmente atingem
primeiramente as classes mais favorecidas, como foi descrito durante a fundamentacao
tedrica deste trabalho. Assim, dada a alta correlacdo entre nivel e instrugdo e classe
social, a amostra apresenta, proporcionalmente, mais pessoas com nivel superior, pos-

graduacdo, mestrado ou doutorado que a populacgéo brasileira.



Tabela 30: Caracterizacdo da Amostra por Grau de Instrucdo (Fonte: dados da pesquisa)
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Percentual
Frequéncia | Percentual Acumulado
até 4a 226 22,6 22,6
ate 8a 201 20,1 42,7
ensino medio 358 35,8 78,5
superior 146 14,6 93,1
pos-graduacao 55 5,5 98,6
mestrado ou doutorado 14 1,4 100,0
Total 1000 100,0
400+
300+
200
100-
0 T T T T T T
até 4a ate Ba ensino medio sSuperior pos-graduagio  mestrado ou

doutoraco

Figura 35: Caracterizacdo da Amostra por Grau de Instrugdo (Fonte: dados da pesquisa)

Em relagdo a classe social, como ja foi explicado, h4 mais entrevistados das classes A e

B do que proporcionalmente ha na populacdo brasileira Entretanto, as classes C e D

aparecem bem representadas.



Tabela 31: Caracterizacdo da Amostra por Classe Social (Fonte: dados da pesquisa)
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Percentual
Frequéncia | Percentual Acumulado
E 8 ,8 8
D 212 21,2 22,0
C2 182 18,2 40,3
C1 217 21,7 62,0
B2 170 17,0 79,1
Bl 119 11,9 91,0
A2 86 8,6 99,6
Al 4 A4 100,0
Total 998 99,8
Missing 2 2
Total 1000 100,0
250
200=
150=
100
50—
0 1 —
I I I | | | I I
E D c2 1 B2 B1 a2 A1

Figura 36: Caracterizacdo da Amostra por Classe Social (Fonte: dados da pesquisa)

A distribuicdo em relacdo ao Estado Civil dos entrevistados € apresentada a seguir.



Tabela 32: Caracterizacdo da Amostra por Estado Civil (Fonte: dados da pesquisa)
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Percentual
Frequéncia | Percentual Aculumado
Solteiro 387 38,7 38,7
Casado 468 46,8 85,5
Viavo 44 4.4 89,9
Divorciado 100 10,0 99,9
Outros 1 1 100,0
Total 1000 100,0
200+
400
3004
200+
100
u] T I
Solteiro Caszado Witlvo

Figura 37: Caracterizacdo da Amostra por Estado Civil (Fonte: dados da pesquisa)

7.2. ANALISE DE NORMALIDADE, VALORES FALTANTES E CASOS
EXTREMOS

Além de permitirem o aprofundamento do conhecimento do pesquisador em relagdo ao
banco de dados, as anélises uni e bivariadas possibilitam a verificacdo de algumas pre-
condicbes para a utilizacdo da Modelagem de Equacgdes Estruturais que séo

apresentadas a sequir.
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O primeiro ponto refere-se a distribuicdo dos dados, que idealmente apresenta
normalidade. Em linhas gerais, detectou-se pelo teste de Kolmogorov-Smirnov (HAIR
ET AL, 1998) a existéncia de ndo-normalidade nas variaveis deste estudo, conforme
mostrado na tabela 33. Porém, a tabela seguinte mostra que tal ndo-normalidade esta
dentro de parametros que sdo considerados moderados e aceitaveis: assimetria inferior a
3 e curtose inferior a 8 (KLINE, 1998).

Tabela 33: Estatisticas Descritivas das Variaveis (Fonte: dados da pesquisa)

Variavel Kolmogorov P Resultado
Smirnov Z
Encontrar informagdes 13,560 0,000 N&o é normal
Informac0es disponiveis 14,623 0,000 Né&o é normal
Facil usar 16,991 0,000 N&o é normal
Facil aprender 16,625 0,000 Né&o é normal
Experimentar antes 11,925 0,000 N&o é normal
Cresceu usando 21,703 0,000 Né&o é normal
Habito antigo 15,352 0,000 N&o é normal
Habito familiar 22,879 0,000 Né&o é normal
Escolher contetidos 14,637 0,000 N&o é normal
Informacgdes conteddos 12,552 0,000 Né&o é normal
Escolher horario 14,622 0,000 Né&o é normal
Contetdo sob medida 11,503 0,000 Né&o é normal
Conteudo qq lugar 11,507 0,000 N&o é normal
Conteudo qq hora 13,960 0,000 N&o é normal
Transportar midia 12,305 0,000 N&o é normal
Acesso facil 15,296 0,000 Né&o é normal
Preco justo equip 10,382 0,000 N&o é normal
Preco acessivel equip 11,070 0,000 Né&o é normal
Preco justo conteddo 10,268 0,000 Né&o é normal
Preco acessivel contetido 10,958 0,000 Né&o é normal
Entretenimento 14,651 0,000 Né&o é normal
Diversdo 11,669 0,000 Né&o é normal
Conteldos Interessantes 11,853 0,000 Né&o é normal
Tempo passa 14,390 0,000 N&o é normal
Relaxa 11,423 0,000 N&o é normal
Chateacdo acaba 11,037 0,000 Né&o é normal
Esquece problemas 13,148 0,000 Né&o é normal
Nao fica sozinho 11,671 0,000 Né&o é normal
Toma atencdo 10,592 0,000 N&o é normal
Entusiasma 12,065 0,000 Né&o é normal
Envolvimento 11,836 0,000 Né&o é normal
Uso sozinho 13,048 0,000 Né&o é normal
Uso conjunto 11,913 0,000 Né&o é normal
Atualiza 13,218 0,000 Né&o é normal
Conteudos gdo quer 11,275 0,000 Né&o é normal
Informacoes rapido 11,905 0,000 Né&o é normal
Empresas honestas 12,711 0,000 N&o é normal
Veracidade 14,319 0,000 Né&o é normal
Confiavel 14,451 0,000 Né&o é normal




Obter assunto
Comunicar pessoas
Trocar contetdos
Trocar idéias
Divulgar idéias
Comunicar ¢
Amigos acessam
Muitos usam
Conteidos novos
Contelidos 1a mao
Todo contetdo

Toda informacéo
Formar opinido
Temas variados
Quantidade contetido
Qualidade contetido
Escolha agrada
Participar contetidos
Publicar contelidos
Escolher ordem
Influenciar conteudos
Pular contetidos
Interatividade
Propagandas interessantes
Ignorar propaganda
Boa idéia

Idéia inteligente
Gosto da idéia

Estilo de vida
Adequada situacdo
Adequada pessoa
Imagem pessoal
Prestigio

Imagem antenada
Atende expectativas
Ideal

Satisfaz necessidades
Estou satisfeito

Nota midia

12,572
14,062
14,827
15,020
13,179
16,700
14,366
17,130
14,937
13,464
10,686
10,700
13,411
14,242
11,964
11,913
12,265
13,304
14,893
12,691
15,092
16,719
11,251
11,253
12,512
15,288
14,832
14,505
12,631
12,447
11,972
12,152
12,336
13,917
11,961
12,070
11,489
11,903
12,002

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Nao é normal
Né&o é normal
Nao é normal

Tabela 34: Estatisticas Descritivas das Variaveis (Fonte: dados da pesquisa)

Variavel N Mini  Maéaxi Média Desvio- Assime-  Curtose
mo Padréo tria

Encontrar informacdes 4990 1 6 3,857 1,779 -0,407 -1,182
Informac0es disponiveis 4990 1 6 4,016 1,745 -0,550 -1,010
Facil usar 4990 1 6 4,519 1,679 -0,974 -0,309
Facil aprender 4990 1 6 4,562 1,632 -0,993 -0,198
Experimentar antes 4990 1 6 3,635 1,872 -0,179 -1,416
Cresceu usando 4990 1 6 2,414 1,818 0,930 -0,652
Hébito antigo 4990 1 6 3,242 1,950 0,098 -1,551
Habito familiar 4990 1 6 2,391 1,857 0,962 -0,653
Escolher conteddos 4990 1 6 4,137 1,792 -0,625 -0,971
Informacgdes conteldos 4990 1 6 3,847 1,810 -0,379 -1,230
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Escolher horario
Contetdo sob medida
Conteudo qq lugar
Conteudo qq hora
Transportar midia
Acesso facil

Preco justo equip
Preco acessivel equip
Preco justo conteido
Preco acessivel conteddo
Entretenimento
Diversdo

Conteudos Interessantes
Tempo passa

Relaxa

Chateacdo acaba
Esquece problemas
Néo fica sozinho
Toma atengéo
Entusiasma
Envolvimento

Uso sozinho

Uso conjunto
Atualiza

Conteudos gdo quer
Informagdes rapido
Empresas honestas
Veracidade
Confiavel

Obter assunto
Comunicar pessoas
Trocar contetidos
Trocar idéias
Divulgar idéias
Comunicar ¢
Amigos acessam
Muitos usam
Conteidos novos
Conteldos 1a mao
Todo contetdo

Toda informagéo
Formar opinido
Temas variados
Quantidade contetdo
Qualidade contetido
Escolha agrada
Participar contetidos
Publicar contetidos
Escolher ordem
Influenciar conteudos
Pular contetidos
Interatividade
Propagandas interessantes
Ignorar propaganda

4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990
4990

PP R RPRPRRPRRRPRPRPPRPRPRPPEPPRPRRPRPEPPEPPRRPREPPPRPRRPRPEPPEPRPRRPRPPRPRPREPEPEPREPREPRLRERRERRERPRE

DD OOOOOOOOOOO OO N OO OO OO OO OO O)O) OO O)O) OO O) ) OO O)O) OO O) )OO OO OO OO OO )OO OO OO O OO OO OO OO O

4,026
3,509
3,704
3,990
3,705
4,124
3,385
3,518
3,498
3,570
4,264
3,698
3,725
4,096
3,748
3,406
3,106
3,622
3,378
3,526
3,333
3,071
3,639
3,863
3,596
3,716
3,480
3,634
3,622
3,884
3,450
3,369
3,415
3,587
3,240
4,215
4,855
4,113
3,962
3,561
3,541
3,834
4,061
3,805
3,784
3,779
3,187
3,105
3,501
2,986
4,273
3,504
3,433
3,400

1,898
1,875
1,837
1,859
1,915
1,908
1,702
1,762
1,757
1,793
1,664
1,815
1,806
1,754
1,783
1,781
1,788
1,796
1,737
1,742
1,797
1,822
1,853
1,855
1,857
1,850
1,555
1,553
1,551
1,769
2,025
2,029
2,050
1,979
2,077
1,722
1,418
1,746
1,784
1,760
1,765
1,795
1,760
1,778
1,709
1,763
1,830
1,904
1,930
1,800
1,803
1,825
1,771
1,885

-0,509
-0,097
-0,197
-0,459
-0,206
-0,567
-0,013
-0,127
-0,086
-0,154
-0,718
-0,265
-0,300
-0,599
-0,305
-0,049

0,201
-0,228
-0,030
-0,183

0,002

0,276
-0,208
-0,396
-0,148
-0,261
-0,157
-0,299
-0,325
-0,421
-0,017

0,043

0,002
-0,156

0,161
-0,658
-1,307
-0,633
-0,480
-0,152
-0,136
-0,403
-0,573
-0,359
-0,366
-0,340

0,140

0,233
-0,097

0,272
-0,763
-0,127
-0,080
-0,016

-1,236
-1,449
-1,369
-1,238
-1,457
-1,202
-1,236
-1,303
-1,299
-1,326
-0,666
-1,305
-1,275
-0,946
-1,233
-1,339
-1,332
-1,291
-1,282
-1,260
-1,374
-1,343
-1,394
-1,276
-1,402
-1,349
-0,962
-0,875
-0,876
-1,143
-1,623
-1,632
-1,657
-1,550
-1,655
-0,836

0,898
-0,903
-1,111
-1,284
-1,287
-1,210
-0,986
-1,200
-1,103
-1,200
-1,392
-1,462
-1,518
-1,343
-0,831
-1,384
-1,330
-1,472
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Boa idéia 4990 1 6 4,382 1,601 -0,867 -0,313
Idéia inteligente 4990 1 6 4,357 1,623 -0,826 -0,420
Gosto da idéia 4990 1 6 4,158 1,729 -0,663 -0,826
Estilo de vida 4990 1 6 3,834 1,805 -0,380 -1,222
Adequada situacao 4990 1 6 3,740 1,840 -0,303 -1,322
Adequada pessoa 4990 1 6 3,770 1,799 -0,324 -1,251
Imagem pessoal 4990 1 6 3,387 1,821 -0,042 -1,392
Prestigio 4990 1 6 3,367 1,837 -0,017 -1,416
Imagem antenada 4990 1 6 4,082 1,752 -0,591 -0,949
Atende expectativas 4990 1 6 3,658 1,740 -0,256 -1,203
Ideal 4990 1 6 3,786 1,780 -0,360 -1,200
Satisfaz necessidades 4990 0 6 3,536 1,789 -0,169 -1,323
Estou satisfeito 4990 1 6 3,701 1,761 -0,307 -1,204
Nota midia 4990 0 10 6,810 2,839 -0,863 -0,094

O segundo ponto diz respeito ao tratamento de valores faltantes (missing values). O
emprego da modelagem de equacgdes estruturais € muito sensivel & ocorréncia de ndo-
respostas, sendo necessario um tratamento desta questdo antes das analises posteriores
(HAIR ET AL, 1998; BYRNE, 2001). Na amostra de 1.000 respondentes foram
detectados apenas 10 casos com valores faltantes, que foram excluidos da amostra final.
Devido ao pequeno numero de casos excluidos, ndo foi necessaria uma analise mais
aprofundada do perfil dos casos excluidos e de um possivel viés que tal excluséo

poderia provocar na amostra final.

O terceiro aspecto que precisa ser tratado antes das analises multivariadas é a existéncia
de casos extremos ou outliers. Hair et al. (1998) explicam que outliers sdo observacoes
que apresentam uma combinacao Unica de caracteristicas bastante distinta das demais
observacdes. Ndo configuram um problema por si s6, mas somente se sua presenca

afetar de forma significativa as relagdes entre as variaveis.

Em analises multivariadas com uma grande quantidade de variaveis, pode ser muito
dificil identificar os outliers e definir que casos podem impactar significativamente as
relagOes entre todos os casos de uma amostra. Assim sendo, procurou-se identificar os
casos extremos na amostra pela ferramenta “identify unusual cases” do SPSS, que néo
apontou nenhum caso extremo. Para confirmar, foram eliminadas da base as 10
observacdes com 0s maiores valores de distancia de Mahalanobis (D2), detectados pelo
Amos como possiveis outliers. A modelagem de equac@es estruturais foi realizada duas

vezes, primeiro utilizando-se a base completa e depois a base reduzida. Os indices de
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ajustamento do modelo revelaram que ndo houve uma melhoria do modelo com a base
reduzida, ndo sendo detectada nenhuma diferenca significativa. Por conta disto, optou-

se por ndo eliminar nenhuma observacgéo da base.

7.3. AVALIACAO DO MODELO DE MEDIDAS

A Modelagem de Equagdes Estruturais pressupde dois procedimentos fundamentais: a
especificacdo e andlise do modelo de mensuracdo e o teste das relagcdes causais do

modelo estrutural.

Nesta sessdo, € realizada a analise do modelo de mensuragdo, cujo objetivo é verificar

se as variaveis observadas mensuram corretamente os construtos correspondentes.

A analise do modelo de mensuracéo é feita testando cada construto separadamente e
leva em consideragdo a significancia das estimativas, os indices de ajustamento e 0s
indices de modificacéo apresentados pelo Amos e os indicadores de confiabilidade. Esta
avaliacdo é feita por meio da Analise Fatorial Confirmatoria (HAIR ET AL., 1998).

A tabela 35 recorda os indices de ajustamento apresentados no capitulo de Método, que
serdo utilizados para o ajuste e validagdo dos construtos.

Tabela 35: Parametros de referéncia das medidas de ajustamento de modelos (Fonte: adaptado de Hair et
al, 1998)

Medidas de Ajustamento Valores
x*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) <50
GFI (Goodness-of-fit) >0,90
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) >0,90
CFI (Comparative Fit Index) > 0,90
NFI (Normed Fit Index) > 0,90 (6timo); > 0,80 (aceitavel)
TLI (Tucker-Lewix Index) > 0,90 (6timo); > 0,80 (aceitavel)

RMSEA (Root Mean Square of Approximation) < 0,05 (6timo); < 0,08 (bom)
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A Tabela 36 apresenta os parametros utilizados para a validagdo individual dos

construtos.

Tabela 36: Parametros de referéncia das medidas de validacdo dos construtos (Fonte: adaptado de Hair et
al, 1998)

Aspecto Avaliado Valores
Confiabilidade Composta >0,70
Variancia Extraida > 0,50
Validade Convergente t-value (C.R.)>1,96; p < 0,05

Carga fatorial > 0,50

A seguir, serdo apresentadas as avaliagdes dos modelos de mensuragdo de cada um dos
construtos de primeira ordem e, posteriormente, para 0 construto de segunda ordem
“Caracteristicas das Midias” e para o modelo integrado, considerando todos os
construtos do modelo. O método utilizado para estimar os modelos de mensuragdo foi o
ML (Maximun Likelihood) no software Amos 7.0.

7.3.1. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Acessibilidade

O construto Acessibilidade foi operacionalizado originalmente com as seguintes

variaveis:

e ACEL: Vocé tem acesso fécil a esta midia

e ACE2: Osequipamentos necessarios para usar a midia tém um preco justo

e ACE3: Os equipamentos necessarios para usar a midia ttm um preco acessivel
para vocé

e ACE4: Os conteudos tém um preco justo

e ACE5: Os precos dos conteudos séo acessiveis para Vocé

Apds a analise dos resultados iniciais, ndo satisfatorios, optou-se para exclusao do item
ACEL1, que apresentou carga fatorial insatisfatoria. Foram aceitos também os indices de

modificacdo (Modification Indexes) propostos pelo Amos que correlacionavam 0s erros
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das medidas de duas variaveis. Este procedimento foi adotado porque a criacdo destas
relagbes ndo fere as premissas encontradas na literatura apresentando justificativa

teorica simples, ja que se tratam de variaveis que compdem 0 mesmo construto.

O construto Acessibilidade ficou definido da seguinte forma:

.68
Preco |
d justo equip - ed1
v
83
,70
Prego acessivel 42
83 v equip ‘ ©
Acessibilidade 66
81 :
A pPrecojusto conteido ed3
92
,85
¥
1 Prego acessivel conteludo 4 ed4

Figura 38: Construto Acessibilidade (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Acessibilidade, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 37: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Acessibilidade (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis Estimaiiva o = = o Bt p
Padronizada

ACE2 <--- Fator_Acessibilidade 0,827
ACE3 <--- Fator_Acessibilidade 0,835 ,017 63,018 < 0,00
ACE4 <--- Fator_Acessibilidade 0,810 ,017 61,262 < 0,00
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| ACE5 <--- Fator_Acessibilidade 0,924 019 63,077 < 0,00 |

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracdo final do construto Acessibilidade

sdo satisfatorios e sdo apresentados na tabela 38.

Tabela 38: indices de Ajuste do Modelo — Construto Acessibilidade (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 5,540
GFI (Goodness-of-fit) 0,999
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,994
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,998
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,030

Uma Unica ressalva pode ser feita em relacdo ao valor do %*/GL (Qui-quadrado sobre
graus de liberdade), superior ao limite aceitavel de 5, como acontecera com
praticamente todos os modelos apresentados neste trabalho. Isto ocorre porque a
amostra de 1.000 casos € considerada uma grande amostra e, como ja foi dito, esta
medida é muito sensivel ao tamanho da amostra, apresentando uma série de limitacfes
que encorajam o pesquisador a complementa-la com outros indices de ajustamento
(BYRNE, 2001).

Em relacdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, sendo que o CFl e o NFI de 1 indicam o ajustamento “perfeito” do modelo.
Em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto Acessibilidade
podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que o modelo reproduz

muito bem os dados da amostra.
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7.3.2. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Atualizacéo

O construto Atualizacéo foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e ATULl: Essa midia te deixa sempre atualizado com as informacbes e
acontecimentos
e ATU2: Permite obter contetdos na hora que vocé quer

e ATU3: Permite conseguir informacdes o mais rapido possivel

Apos a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificagdo proposto pelo
Amos que correlacionou os erros das medidas das variaveis ATUL e ATU2. Este
procedimento foi adotado porque a criacdo desta relacdo ndo fere as premissas
encontradas na literatura e apresenta justificativa teorica simples, ja que se tratam de

variaveis que compdem o mesmo construto.

O construto Atualizacdo ficou definido da seguinte forma:

72

Atualiza @

g3

Atualizagdo Conteudos qdo quer @

Informagdes rapido
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Figura 39: Construto Atualizacdo (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Atualizacdo, pois as estimativas dos pardmetros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 39: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Atualizacdo (Fonte: dados da pesquisa)

Variveis e
Padronizada

ATUL <--- Fator_Atualizacdo 0,849
ATU2 <--- Fator_Atualizacdo 0,852 ,015 66,927 < 0,00
ATU3 <--- Fator_Atualizacdo 0,849 ,014 73,446 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracéo final do construto Atualizacdo sao

satisfatérios e constam na tabela 40.

Tabela 40: indices de Ajuste do Modelo — Construto Atualizagio (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 14,229
GFI (Goodness-of-fit) 0,998
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,989
CFI (Comparative Fit Index) 0,998
NFI (Normed Fit Index) 0,998
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,995
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,051

Assim como ocorreu no construto Acessibilidade, a unica ressalva pode ser feita em
relacdo ao valor do ¢*GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite
aceitavel de 5, como acontecerd com quase todos os modelos apresentados neste
trabalho. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra e esta medida deve ser

complementada com outros indices de ajustamento.
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Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes. Em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto
Atualizacdo podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que o

modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.3.3. Avaliacéo do Modelo de Mensuracao do Construto Comunicacao

O construto Comunicacdo foi operacionalizado originalmente com as seguintes

variaveis:

e COM1: Com essa midia vocé consegue obter bastante assunto para conversar

e COM2 : Vocé pode usar a midia para se comunicar (falar/ver) com outras
pessoas

e COM3 :Vocé pode trocar conteudos com seus amigos através dessa midia

e COM4 :Vocé pode trocar idéias com seus amigos através esta midia

e COMS5 :Vocé pode divulgar idéias e opinides com essa midia

e COM6 :Vocé pode se comunicar com quem vocé quer por meio dessa midia

e COM7 :Todos os seus amigos acessam essa midia

e COMS8 :Tem muita gente usando esta midia

Ap0s a analise dos resultados iniciais, ndo satisfatorios, optou-se para exclusdo dos itens
COM1, COM5, COM7 e COMS, que apresentaram carga fatorial insatisfatoria. Foram
aceitos também os indices de modificacdo (Modification Indexes) propostos pelo Amos
que correlacionavam os erros das medidas de duas variaveis. Como ja foi explicado,
este procedimento foi adotado porque apresenta justificativa tedrica simples, j& que se
tratam de varidveis que compdem o mesmo construto e que se referem a possibilidade

de comunicagdo com outras pessoas por meio de uma midia.

O construto Comunicacéo ficou definido da seguinte forma:
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AT

v Comunicar pessoas -4 ecd g

.88
,86
:93 » [rocar conteddos - ecl
Comunicagio | 93 ,85 11
-~ Trocar idéias - ec?
,88
78

4 Comunicar ¢ - ecl &

Figura 40: Construto Comunicacédo (Fonte: dados da pesquisa).

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuragcdo de Comunicacdo, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 41: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Comunicagdo (Fonte: dados da pesquisa)

Variveis SAUMEE o e
Padronizada

COM2 <--- Fator_Comunicagéo 0,880 0,10 94,813 < 0,00
COM3 <--- Fator_Comunicagéo 0,925 ,010 98,182 < 0,00
COM4 <--- Fator_Comunicagéo 0,928 ,011 98,784 < 0,00
COMG6 <--- Fator_Comunicagéo 0,882

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracao final do construto Comunicacao

sdo satisfatorios e constam na tabela 42.
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Tabela 42: indices de Ajuste do Modelo — Construto Comunicagéo (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 1,186
GFI (Goodness-of-fit) 1,000
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,999
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 1,000
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,006

Todos os indices de ajustamento apresentam valores que podem ser considerados
excelentes, sendo que o GFI, CFI, NFI e TLI iguais a 1 indicam um ajustamento
“perfeito”. Em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para 0 construto
Comunicacdo podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que o

modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.3.4. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Confianca

O construto Confianca foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e CONF1: As empresas que fazem esta midia sdo honestas
e CONF2: Vocé acredita na veracidade das informacdes oferecidas por esta midia
e CONF3: Esta midia € confiavel

Ap0s a analise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificacdo proposto pelo
Amos que correlaciona os erros das medidas de duas varidveis. Como ja foi explicado,
este procedimento foi adotado porque apresenta justificativa tedrica simples, ja que se
tratam de variaveis que compdem 0 mesmo construto e se relacionam a confianca nas

informac0es disponibilizadas por uma midia.

O construto Confiancga ficou definido da seguinte forma:
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Figura 41: Construto Confianca (Fonte: dados da pesquisa).
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A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no

modelo de mensuracdo de Confianca, pois as estimativas dos parametros foram

significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 43: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Confianca (Fonte: dados da pesquisa)

Estimativa

Variaveis Padronizada S.E. C.R. P

CONF1 <--- Fator_Confianca 0,836 0,014 70,126 < 0,00
CONF2 <--- Fator_Confianga 0,833 0,011 88,623 < 0,00
CONF3 <--- Fator_Confianca 0,837

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracao final do construto Confianca sdo

satisfatérios e constam na tabela 44.



221

Tabela 44: indices de Ajuste do Modelo — Construto Confianca (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 22,645
GFI (Goodness-of-fit) 0,997
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,982
CFI (Comparative Fit Index) 0,998
NFI (Normed Fit Index) 0,998
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,998
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,066

Assim como j& ocorreu em outros construtos, a unica ressalva pode ser feita em relagéo
ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel
de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, com excecdo do RMSEA, que apresenta um valor considerado bom. Em
linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto Confianca podem
ser aceitos e considerados satisfatorios, refletindo o fato de que o modelo reproduz
muito bem os dados da amostra.

7.3.5. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Conteudo

O construto Contetdo foi operacionalizado originalmente com as seguintes variaveis:

e CONTI: E fécil para vocé encontrar informagdes nesta midia

e CONT2: Tem muitas informaces disponiveis nesta midia

e CONTS3: Vocé pode ouvir/ver os conteudos mais novos através dessa midia
e CONT4: Vocé pode ouvir/ver 0s conteudos em primeira mao nessa midia

e CONT5: Vocé encontra nessa midia todo o contetdo que procura
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e CONT6: Com essa midia vocé consegue encontrar todas as informacdes que
procura

e CONTY7: Essa midia te ajuda a formar opinides sobre diversos assuntos

e CONTS8: A midia permite acesso a conteudos de temas variados

e CONTO9: Ha nesta midia uma excelente quantidade de conteidos que te interessam

e CONT10: Ha nesta midia excelente qualidade dos variados conteidos

e CONTL11: E sempre possivel escolher algo que te agrade bastante

e CONT12: Ha muitas propagandas interessantes nesta midia

e CONTL13: Esta midia permite que vocé ignore / ndo veja as propagandas

Apdbs a andlise dos resultados iniciais, ndo satisfatérios, as varidveis CONT12 e
CONT13 foram excluidas por ndo apresentarem cargas fatoriais satisfatorias. De fato, a
avaliacdo do conteudo das propagandas parece necessitar de um construto a parte, fato

que sera tratado nas conclus@es deste trabalho.
Foram aceitos os indices de modificacdo (Modification Indexes) propostos pelo Amos
que correlacionavam o0s erros das medidas de algumas varidveis, conforme

procedimento adotado para outros construtos e ja explicado.

O construto Conteudo ficou definido da seguinte forma:
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Figura 42: Construto Contetido (Fonte: dados da pesquisa)
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A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de ConteGdo, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.



Tabela 45: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Contetido (Fonte: dados da pesquisa)
. Estimativas
Variaveis S . S.E. C.R. P

CONT1 <--- Fator Contetudo 0,713

CONT2 <--- Fator Contetdo 0,721 0,013 75,622 < 0,00
CONT3 <--- Fator Conteudo 0,813 0,020 56,436 < 0,00
CONT4 <--- Fator Conteudo 0,828 0,020 57,464 < 0,00
CONT5 <--- Fator Conteudo 0,868 0,020 59,248 < 0,00
CONT6 <--- Fator Contetudo 0,859 0,020 59,027 < 0,00
CONT7 <--- Fator Conteudo 0,876 0,020 60,631 < 0,00
CONT8 <--- Fator Contetudo 0,886 0,021 58,682 < 0,00
CONT9 <--- Fator Contetudo 0,867 0,020 60,120 < 0,00
CONT10 <--- Fator Conteldo 0,842 0,019 58,294 < 0,00
CONT11 <--- Fator Contetido 0,822 0,020 57,008 < 0,00
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Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracgdo final do construto Conteido sdo

satisfatorios e constam na tabela 46.

Tabela 46: indices de Ajuste do Modelo — Construto Contetido (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 9,586
GFI (Goodness-of-fit) 0,988
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,978
CFI (Comparative Fit Index) 0,995
NFI (Normed Fit Index) 0,994
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,992
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,041

Assim como j& ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagéo

ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel

de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relacdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados

excelentes, sendo que, em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o
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construto Conteudo podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de
gue o0 modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.3.6. Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo do Construto Entretenimento

O construto Entretenimento foi operacionalizado originalmente com as seguintes

variaveis:

e ENT1: Estamidiatem alta capacidade de entretenimento

e ENT2: Vocé se diverte muito com essa midia

e ENT3: Vocé acessa conteudos muito interessantes nessa midia
e ENT4:. Com essa midia o tempo passa rapido

e ENT5: Com essa midia vocé relaxa

e ENT6: Com essa midia a sua chateacdo acaba

e ENT7: Com essa midia vocé esquece dos seus problemas

e ENT8: Com essa midia vocé ndo se sente sozinho

Apds a analise dos resultados iniciais, ndo satisfatdrios, a variavel ENT1 foi excluida
por ndo apresentar carga fatorial satisfatoria. Foram aceitos os indices de modificacao
(Modification Indexes) propostos pelo Amos que correlacionavam os erros das medidas
de algumas variaveis, conforme procedimento adotado para outros construtos e ja

explicado.

O construto Entretenimento ficou definido da seguinte forma:
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Nao fica sozinho
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Esquece problemas 16
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Chateagdo acaba
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Entretenimento Relaxa -12
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Conteddos Interessantes
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Diversdo

Figura 43: Construto Entretenimento (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Entretenimento, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.
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Tabela 47: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Entretenimento (Fonte: dados da pesquisa)

. Estimativas
Variaveis e ———— - S.E. C.R. P

ENT2 <--- Fator Entretenimento 0,806 0,014 68,063 < 0,00
ENT3 <--- Fator Entretenimento 0,789 0,015 65,237 < 0,00
ENT4 <--- Fator Entretenimento 0,847 0,014 69,704 < 0,00
ENT5 <--- Fator Entretenimento 0,919 0,013 82961 < 0,00
ENT6 <--- Fator Entretenimento 0,844

ENT7 <--- Fator Entretenimento 0,704 0,011 73,593 < 0,00
ENT8 <--- Fator Entretenimento 0,707 0,014 61,262 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracgéo final do construto Entretenimento

sao satisfatorios e constam na tabela 48.

Tabela 48: indices de Ajuste do Modelo — Construto Entretenimento (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 13,473
GFI (Goodness-of-fit) 0,994
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,979
CFI (Comparative Fit Index) 0,996
NFI (Normed Fit Index) 0,996
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,996
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,050

Assim como ja ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagédo
ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel
de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, sendo que, em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o
construto Entretenimento podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato

de que 0 modelo reproduz muito bem os dados da amostra.
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7.3.7. Avaliacéo do Modelo de Mensuracéo do Construto Escolha

O construto Escolha foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e ESCI1: Vocé sempre tem a possibilidade de escolher contetidos que quer ver/ouvir
e ESC2: Vocé pode receber informacdes sobre os conteidos
e ESC3: Vocé pode escolher o horario para assistir ao conteddo

e ESC4: Vocé pode ter um contetldo sob medida - como vocé quiser
Ap0s a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificacdo proposto pelo
Amos que correlaciona os erros das medidas de ESC1 e ESC2, conforme procedimento

adotado para outros construtos e ja explicado.

O construto Escolha ficou definido da seguinte forma:

,60

« Contelddo sob medida - egd

78
,68
82 v Escolher horario - eg2
Escolha | 70 48
L Informagdes conteddos - egb
v
72
24
52
y

4  Escolher contetdos - eg5

Figura 44: Construto Escolha (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no

modelo de mensuracdo de Escolha, pois as estimativas dos parametros foram
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significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados
da tabela a seguir.

Tabela 49: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Escolha (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis Estlmqtlvas S.E. C.R. P
Padronizadas
ESC1 <--- Fator Escolha 0,724
ESC2 <--- Fator Escolha 0,695 0,019 50,968 < 0,00
ESC3 <--- Fator Escolha 0,822 0,025 48,028 < 0,00
ESC4 <--- Fator Escolha 0,776 0,024 46,736 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracao final do construto Escolha sdo

satisfatorios e constam na tabela 50.

Tabela 50: indices de Ajuste do Modelo — Construto Escolha (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 8,486
GFI (Goodness-of-fit) 0,999
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,992
CFI (Comparative Fit Index) 0,999
NFI (Normed Fit Index) 0,999
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,995
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,039

Assim como j& ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagéo
ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel
de 5. Como ja foi dito, a amostra grande que afeta diretamente esta medida, que deve

ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, sendo que, em linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o
construto Escolha podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que

0 modelo reproduz muito bem os dados da amostra.
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7.3.8. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Facilidade

O construto Facilidade foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e FACI: E facil de usar/operar
e FAC2: E facil aprender a usar

e FACS3: E possivel experimentar antes de comprar

Apos a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificagdo proposto pelo
Amos que correlaciona os erros das medidas de duas variaveis. Este procedimento foi
adotado porque, como ja foi explicado para outros construtos, apresenta justificativa
teodrica simples, ja que se tratam de variaveis que compdem 0 mesmo construto e se

relacionam a facilidade de aprender a usar e usar uma determinada midia.

O construto Facilidade ficou definido da seguinte forma:
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Figura 45: Construto Facilidade (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no

modelo de mensuragdo de Facilidade, pois as estimativas dos parametros foram

significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 51: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Facilidade (Fonte: dados da pesquisa)

L Estimativa
Variaveis -t SE. CR P
FAC1 <--- Fator_Facilidade 0,550 0,021 49.211 < 0,00
FAC2 <--- Fator_Facilidade 0,541
FAC3 <--- Fator_Facilidade 0,671 0,050 28,036 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracéo final do construto Facilidade sao

satisfatérios e constam na tabela 52.
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Tabela 52: indices de Ajuste do Modelo — Construto Facilidade (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 16,225
GFI (Goodness-of-fit) 0,998
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,987
CFI (Comparative Fit Index) 0,998
NFI (Normed Fit Index) 0,998
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,993
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,055

Assim como j& ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagéo
ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel
de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, com exce¢cdo do RMSEA, que apresenta um valor considerado bom. Em
linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto Facilidade podem
ser aceitos e considerados satisfatorios, refletindo o fato de que o modelo reproduz

muito bem os dados da amostra.

7.3.9. Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo do Construto Habito

O construto Habito foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e HABLI: Cresceu utilizando essa midia
e HAB2: Tem o habito de usar esta midia ha bastante tempo

e HABS3: O habito de usar esta midia foi aprendido com a familia (pais, avos)

Ap0s a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificacdo proposto pelo

Amos que correlaciona os erros das medidas de duas variaveis. Como ja foi explicado,
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este procedimento foi adotado porque apresenta justificativa tedrica simples, ja que se
tratam de variaveis que compdem o mesmo construto e se relacionam a midia ser um

habito da familia, compartilhado desde a infancia.

O construto Habito ficou definido da seguinte forma:
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Figura 46: Construto Habito (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuragdo de HAabito, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 53: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Habito (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis Estimativa S.E. C.R. P |




234

Padronizada

HAB1 <--- Fator_Habito 0,774
HAB2 <--- Fator_Habito 0,802 0,019 57,012 < 0,00
HAB3 <--- Fator_ Habito 0,771 0,015 68,077 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracdo final do construto Habito sdo

satisfatérios e constam na tabela 54.

Tabela 54: indices de Ajuste do Modelo — Construto Habito (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 55,320
GFI (Goodness-of-fit) 0,993
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,956
CFI (Comparative Fit Index) 0,992
NFI (Normed Fit Index) 0,992
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,977
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,104

Como ocorreu em outros construtos, uma ressalva deve ser feita em relagdo ao valor do
x*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel de 5. Como
ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta medida, que deve,

portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, com excecdo do RMSEA, que apresenta um valor acima dos valores
adequados. Porém, levando-se em consideracdo os demais indicadores, o ajuste do

modelo pode ser considerado aceitavel.

7.3.10. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Imagem

O construto Imagem foi operacionalizado com as seguintes variaveis:
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e IMAZI: Usar a midia melhora (melhoraria) sua imagem pessoal
e IMAZ2: Usar a midia melhora (melhoraria) seu prestigio

e IMAZ3: Usar a midia da (daria) a vocé uma imagem de “antenado” com o mundo

Apos a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificagdo proposto pelo
Amos que correlaciona os erros das medidas de duas varidveis. Como ja foi explicado,
este procedimento foi adotado porque apresenta justificativa tedrica simples, ja que se
tratam de varidveis que compdem o0 mesmo construto e se relacionam a percep¢éo do

quanto uma midia melhora o prestigio e a imagem pessoal de alguém.

O construto Imagem ficou definido da seguinte forma:

68
Prestigio - ej1
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81 A
Imagem » Imagem pessoal - ej2
,80
64

4 Imagem antenada - ej3
Figura 47: Construto Imagem (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Imagem, pois as estimativas dos parametros foram
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significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados
da tabela a seguir.

Tabela 55: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Imagem (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis Sstimalival e = SN elp
Padronizada

IMA1 <--- Fator_Imagem 0,814 0,010 92,785 < 0,00
IMA2 <--- Fator_ Imagem 0,822
IMA3 <--- Fator_ Imagem 0,800 0,015 62,570 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracdo final do construto Imagem sao

satisfatorios e constam na tabela 56.

Tabela 56: Indices de Ajuste do Modelo — Construto Imagem (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 26,196
GFI (Goodness-of-fit) 0,997
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,979
CFI (Comparative Fit Index) 0,997
NFI (Normed Fit Index) 0,997
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,992
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,071

Assim como j& ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagéo
ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel
de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relagdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, com excecdo do RMSEA, que apresenta um valor considerado bom. Em
linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto Imagem podem
ser aceitos e considerados satisfatorios, refletindo o fato de que o modelo reproduz
muito bem os dados da amostra.
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7.3.11. Avaliacio do Modelo de Mensuragdo do Construto Interatividade

O construto Interatividade foi operacionalizado originalmente com as seguintes

variaveis:

e INT1: Vocé pode participar dos contetidos desta midia

e INT2: Vocé pode publicar conteudos (texto, audio, video) nessa midia

e INT3: E possivel para vocé escolher a ordem em que vai assistir/acessar 0s
programas ou conteudos

e INT4: E possivel vocé influenciar nos contetidos desta midia

e INTS5: E possivel “pular” contelidos que ndo te interessam

e INT6: E excelente a interatividade entre vocé e esta midia

Ap0ds a andlise dos resultados iniciais, ndo satisfatorios, as variaveis INT2 e INT6 foram
excluidas por ndo apresentarem cargas fatoriais satisfatorias. Foram aceitos os indices
de modificacdo (Modification Indexes) propostos pelo Amos que correlacionavam 0s
erros das medidas de algumas variaveis, conforme procedimento anteriormente adotado

para outros construtos e explicado.

O construto Interatividade ficou definido da seguinte forma:
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Figura 48: Construto Interatividade (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Interatividade, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.

Tabela 57: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Interatividade (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis SSUIENES SE. CR P
Padronizadas
INT1 <--- Fator Interatividade 0,782 0,043 34,051 < 0,00
INT3 <--- Fator Interatividade 0,731 0,038 38,303 < 0,00
INT4 <--- Fator Interatividade 0,803 0,043 34,164 < 0,00
INT5 <--- Fator Interatividade 0,542

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuragéo final do construto Interatividade

sdo satisfatorios e constam na tabela 58.
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Tabela 58: indices de Ajuste do Modelo — Construto Interatividade (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 0,023
GFI (Goodness-of-fit) 1,000
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 1,000
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 1,001
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,000

Nota-se pela tabela que os valores de GFI, AGFI, CFI, NFI e TLI do modelo atingiram
o limite m&ximo (os indices variam entre 0 e 1) enquanto que 0 RMSEA atingiu o limite

minimo, o que aponta para um ajuste “perfeito” do modelo.

O TLI apresentou um valor ligeiramente acima do limite superior o que, de acordo com
Bentler (1990), explica-se pelo fato de que as estatisticas de ajuste utilizadas na
avaliacdo de adequacdo do modelo estrutural se referem a distribuicdo do qui-quadrado
determinar a aceitacdo ou rejeicdo de uma hipdtese nula especifica. Assim, quando o
valor do qui-quadrado é inferior ao nimero de graus de liberdade, indices como o TLI
podem apresentar-se superiores a 1,000 e o valor do RMSEA é automaticamente fixado

em zero.

Desta forma, os indices de ajustamento encontrados para o construto Interatividade
podem ser aceitos e considerados excelentes.

7.3.12. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Mobilidade

O construto Mobilidade foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e MOBL: Vocé pode ver/ouvir o conteudo em qualquer lugar

e MOB2: Vocé pode ver/ouvir o conteudo a qualquer hora
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e MOBS3: Vocé pode transportar facilmente a midia de um lugar a outro

Apos a andlise dos resultados iniciais, foi aceito o indice de modificagdo proposto pelo
Amos que correlaciona os erros das medidas de duas varidveis. Como ja foi explicado,
este procedimento foi adotado porque apresenta justificativa tedrica simples, ja que se

tratam de variaveis que compdem o0 mesmo construto.
O construto Mobilidade ficou definido da seguinte forma:

58

< Conteddo qq lugar -4 em1

76
,60
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Mobilidade » Conteudoqqhora - em2
v
78 -|33
,61
A
Q  Transportar midia <@ em3

Figura 49: Construto Mobilidade (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Mobilidade, pois as estimativas dos pardmetros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.



Tabela 59: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Mobilidade (Fonte: dados da pesquisa)

Estimativa

Variaveis .
Padronizada

SE. CR P

MOB1 <--- Fator_Mobilidade 0,763
MOB2 <--- Fator_Mobilidade 0,773
MOB3 <--- Fator_Mobilidade 0,783

0,020 52,572 < 0,00
0,020 52,606 < 0,00
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Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos parametros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracéo final do construto Mobilidade sdo

satisfatérios e constam na tabela 60.

Tabela 60: indices de Ajuste do Modelo — Construto Mobilidade (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 16,577
GFI (Goodness-of-fit) 0,998
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,987
CFI (Comparative Fit Index) 0,997
NFI (Normed Fit Index) 0,996
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,990
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,056

Assim como ja ocorreu em outros construtos, a Unica ressalva pode ser feita em relagédo

ao valor do ¢*/GL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade), superior ao limite aceitavel

de 5. Como ja foi dito, trata-se de uma grande amostra que afeta diretamente esta

medida, que deve, portanto, ser complementada com outros indices de ajustamento.

Em relacdo aos outros indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados

excelentes, com excecdo do RMSEA, que apresenta um valor considerado bom. Em

linhas gerais, os indices de ajustamento encontrados para o construto Mobilidade podem

ser aceitos e considerados satisfatorios, refletindo o fato de que o modelo reproduz

muito bem os dados da amostra.
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7.3.13. Avaliacédo do Modelo de Mensuracéo do Construto Atitude

O construto Atitude foi operacionalizado originalmente com as seguintes variaveis:

e ATI1: Usar essa midia & uma boa idéia

e ATI2: Usar essa midia € uma idéia inteligente

e ATI3: Gosto da idéia de usar esta midia

e ATI4: Essa midia é adequada ao seu estilo de vida
e ATI5: Essa midia é adequada a sua situagdo atual

e ATI6: Essa midia é adequada as suas caracteristicas pessoais

Ap0s a analise dos resultados iniciais, ndo satisfatorios, a variavel ATI5 foi excluida por
ndo apresentar carga fatorial satisfatoria. Foram aceitos os indices de modificacdo
(Modification Indexes) propostos pelo Amos que correlacionavam os erros das medidas
de algumas variaveis, conforme procedimento adotado para outros construtos e ja

explicado.

O construto Atitude ficou definido da seguinte forma:
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Figura 50: Construto Atitude (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Atitude, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.
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Tabela 61: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Atitude (Fonte: dados da pesquisa)

. Estimativas
Variaveis e ———— - S.E. C.R. P
ATI1l <--- Fator Atitude 0,699 0,011 59,249 < 0,00
ATI2 <--- Fator Atitude 0,677 0,012 56,176 < 0,00
ATI3 <--- Fator Atitude 0,838 0,011 82,534 < 0,00
ATI4 <--- Fator Atitude 0,925
ATI6 <--- Fator Atitude 0,897 0,010 93,021 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracdo final do construto Atitude sdo

satisfatorios e constam na tabela 62.

Tabela 62: indices de Ajuste do Modelo — Construto Atitude (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 3,530
GFI (Goodness-of-fit) 0,999
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,996
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,999
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,023

Todos os indices de ajustamento apresentam valores considerados excelentes, sendo que
0 CFl e o NFI de 1,000 sugerem um ajuste “perfeito”. Em linhas gerais, os indices de
ajustamento encontrados para o construto Atitude podem ser aceitos e considerados

excelentes, refletindo o fato de que o modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.3.14. Avaliacéo do Modelo de Mensuracéo do Construto Uso

O construto Uso foi operacionalizado originalmente com as seguintes variaveis:

e USOL1.: Horas totais de utilizagdo da midia por semana
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e USO2: Essa midia toma toda a sua atencédo

e USO3: Essa midia te entusiasma

e USO4: Vocé tem um alto grau de envolvimento com essa midia

e USOS5: E uma midia para se usar sozinho (e n&o para usar em grupo)

e USO6: E uma midia que podemos usar enquanto fazemos outras coisas

Apos a analise dos resultados iniciais, ndo satisfatorios, as variaveis USO5 e USO6
foram excluidas por ndo apresentarem cargas fatoriais satisfatorias. Também foram
aceitos os indices de modificacdo (Modification Indexes) propostos pelo Amos que
correlacionavam os erros das medidas de algumas varidveis, conforme procedimento

adotado para outros construtos e ja explicado.

O construto Uso ficou definido da seguinte forma:

,68
Envolvimento - eud
ol v
,83
,83
91 v Entusiasma - eud
U 21
o) 85 72
-~ Toma atengéo - eu2
37
14
A
4 Horas - eul

Figura 51: Construto Uso (Fonte: dados da pesquisa)
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A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracgéo de Uso, pois as estimativas dos parametros foram significativas
ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados da tabela a

sequir.

Tabela 63: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Uso (Fonte: dados da pesquisa)

Variaveis SSUIENES SE. CR P
Padronizadas
USO1 <--- Fator Entretenimento 0,371
USO2 <--- Fator Entretenimento 0,848 0,011 25,607 < 0,00
USO3 <--- Fator Entretenimento 0,911 0,012 25,716 < 0,00
USO4 <--- Fator Entretenimento 0,827 0,011 25,015 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Apesar da carga fatorial da varidvel USO1 estar abaixo de 0,50, que seria o valor
minimo ideal, optou-se por manter esta variavel no construto, ja que é a Unica medida
que reflete quantas horas por semana cada entrevistado passa utilizando cada uma das
midias pesquisadas. Com a retirada desta variavel, este dado mais tangivel seria perdido
e 0 uso seria medido apenas pelas percepcOes dos entrevistados em relacdo ao quanto

cada uma das midias pesquisadas 0s entusiasma, envolve e toma a atencao.

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracao final do construto Uso corroboram

esta decisdo, apresentando resultados satisfatorios, como pode ser visto na tabela 64.

Tabela 64: indices de Ajuste do Modelo — Construto Uso (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 1,072
GFI (Goodness-of-fit) 1,000
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,999
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 1,000

RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,004
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Todos os indices de ajustamento apresentam valores excelentes, sendo o GFI, CFI, NFlI
e TLI de 1,000 apontam para um ajuste “perfeito” do modelo. Assim sendo, os indices

de ajustamento encontrados para o construto Uso podem ser aceitos e considerados.

7.3.15. Avaliacéo do Modelo de Mensuracgéo do Construto Satisfagdo

O construto Satisfacdo foi operacionalizado com as seguintes variaveis:

e SATL: Essa midia atende completamente as suas expectativas

e SAT2: Essa midia é ideal para vocé

e SATS3: Essa midia satisfaz a todas as suas necessidades hoje

e SATA4: Estou muito satisfeito com essa midia

e SATS5: Levando em conta todas as respostas dadas, qual nota, de 0 a 10, vocé da a

cada uma dessas midias?

Apo6s a andlise dos resultados iniciais, foram aceitos os indices de modificacdo
(Modification Indexes) propostos pelo Amos que correlacionavam os erros das medidas
de algumas variaveis, conforme procedimento adotado para outros construtos e ja

explicado. O construto Satisfacdo ficou definido da seguinte forma:
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Figura 52: Construto Satisfacdo (Fonte: dados da pesquisa)

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracdo de Satisfacdo, pois as estimativas dos parametros foram
significativas ao nivel de 95%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme os dados

da tabela a seguir.
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Tabela 65: Cargas Fatorias Padronizadas e CR do construto Satisfacdo (Fonte: dados da pesquisa)

o Estimativas
Variaveis e ———— - S.E. C.R. P
SAT1 <--- Fator Satisfacéo 0,914
SAT2 <--- Fator Satisfacéo 0,929 0,010 109,123 < 0,00
SAT3 <--- Fator Satisfacédo 0,882 0,010 95,744 < 0,00
SAT4 <--- Fator Satisfacéo 0,874 0,010 93,388 < 0,00
SAT5 <--- Fator Satisfagédo 0,724 0,020 64,554 < 0,00

Obs: Os valores de CR néo informados se referem aos pardmetros fixados para a identificacdo do modelo

Os indices de ajustamento do modelo de mensuracao final do construto Satisfacdo sao

satisfatorios e constam na tabela 66.

Tabela 66: indices de Ajuste do Modelo — Construto Satisfacdo (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 2,308
GFI (Goodness-of-fit) 0,999
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,997
CFI (Comparative Fit Index) 1,000
NFI (Normed Fit Index) 1,000
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,999
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,016

Em relacdo aos indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, sendo que o CFl e o NFI de 1,000 indicam um ajustamento “perfeito”.
Assim, pode-se dizer que os indices de ajustamento encontrados para 0 construto
Satisfagcdo podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que o

modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.3.16. Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo das Caracteristicas das Midias
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Apos a avaliagdo dos modelos de mensuragdo de cada um dos construtos isoladamente,
0 proximo passo consiste na avaliacdo integrada do modelo de mensuracdo e da

estrutura multi-dimensional dos 12 fatores relativos as caracteristicas das midias.

A representacdo grafica deste modelo, entitulado Modelo 1 pode ser vista na figura 53 e
considera as modificagOes feitas nos modelos dos construtos individuais apresentados

anteriormente.



251

=3
£y umonn 14 "n‘
Entretenimento @HQ
\‘-‘—B‘
¥

Conteldos Interessantes @

eb8
)
1
oy
_‘m
S ormases conis 4434
&
NN Lyl comam 4G}
H 7
!
7 2\

T
“..":g)
L v commen: e

1
Trocar idéias
Comunicacéo
Trocar conteidos

1
1
Escolha agrada
Qualidade contetido

BREBORRREE)

»

L&)

u\\
2 \
Quantidade contetdo @"
e
3

Contetdo @ \
ea8

'

)

%

Todo contetdo

Contetidos 1a mao @
3
,

Encontrar informacdes

Transportar midia

Conteldo qq hora
Conteudo qq lugar @

s
e conars 14— @)
ST wohewin |47

ey

oo acessivelconteidg.4

l Preco justo conteido '.
Prego acessivel equip @
TN

. =3
Atualizag&o Conteudos qdo quer @'

Preco justo equip
Informacdes rapido @

Mobilidade

Interatividade

Figura 53: Modelo de Mensuracéo 1 (Fonte: dados da pesquisa)

Antes de se analisar os indices de ajustamento do modelo, € necessario verificar a

validade discriminante entre os construtos de primeira ordem deste modelo integrado. A
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validade discriminante representa o grau em que duas medidas de diferentes construtos
estdo relacionadas e uma correlagdo baixa ou moderada é considerada geralmente como
evidéncia de discriminacdo (HAIR ET AL, 1998). Para que exista validade
discriminante entre as dimensdes do construto estudado, é necessario verificar se suas
escalas de mensuracdo estdo de fato mensurando as dimensdes a que se propdem e, ao

mesmo tempo, medindo aspectos distintos, de forma ndo correlacionada.

A validade discriminante foi verificada por meio do procedimento proposto por Fornell
e Lacker (1981) e utilizado em vérios estudos posteriores (GARVER E MENTZER,
1999; SANTOQOS, 2004; ZACHARIAS, 2009), no qual a variancia extraida para cada
construto deve ser maior que o quadrado da correlacdo dos construtos, o que configura a
variancia extraida entre dois construtos. O método permite comparar a variancia
extraida com a varidncia compartilhada dos construtos, realizando a analise
discriminante. A validade discriminante pode ser confirmada caso a variancia extraida

seja maior que a variancia compartilhada.

Apos este procedimento, foi percebido que o construto Atualizacdo, apesar dos bons
indices de ajustamento, ndo apresentava validade discriminante. Para dirimir esta
questdo, procedeu-se a uma avaliagdo do modelo de mensuragédo das caracteristicas das
midias considerando dois modelos: o Modelo 1, ja apresentado, e 0 Modelo 2, que pode

ser visualizado na figura 54 e no qual o construto Atualizacéao foi excluido.
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Os indices de ajustamento dos dois modelos foram comparados e, como pode ser visto
na tabela 67, o Modelo 2 é evidentemente superior em todos os indices analisados e
apresenta todos os indices de ajustamento satisfatorios, ao contrario do Modelo 1, que

apresenta valores de GFI e AGFI abaixo do ideal.

Tabela 67: indices de Ajuste dos Modelos 1 e 2 de Mensuragdo das Caracteristicas das Midias (Fonte:
dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Modelo 1 Modelo 2
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 14,060 8,174
GFI (Goodness-of-fit) 0,848 0,930
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,828 0,915
CFI (Comparative Fit Index) 0,918 0,964
NFI (Normed Fit Index) 0,912 0,960
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,910 0,959
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,051 0,038

A Unica ressalva ao Modelo 2 é o x*/GL que, entretanto, deve ser avaliado junto com os
outros indices, devido ao tamanho da amostra. De forma geral, os indices de
ajustamento encontrados para o Modelo 2 podem ser aceitos e considerados excelentes,

refletindo o fato de que o modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

A validade discriminante do Modelo 2 foi testada e, desta vez, ndo houve problemas,
como pode ser visto na tabela 68. Assim sendo, optou-se pelo Modelo 2 e a dimenséo

Atualizacéo foi excluida do modelo de mensuracéo.
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Tabela 68: Validade Discriminante entre Dimensdes do Construto Caracteristicas das Midias (Fonte:
Dados da Pesquisa)

MOB INT IMA HAB FAC ESC ENT CONT CONF COM ACE

MOB 0,703

INT 0,368 0,648

IMA 0,192 0372 0,811

HAB 0,087 0,039 0,072 0,755

FAC 0226 0,181 0,200 0,450 0,691

ESC 0419 0,638 0324 0097 0361 0,691

ENT 0244 0415 0,382 0,237 0426 0,531 0,718

CONT 0,216 0,533 0,507 0,155 0,368 0,548 0,696 0,725

CONF 0,153 0,221 0,253 0,067 0,186 0,253 0,297 0,364 0,824

com 0,389 0465 0,239 0,015 0,081 0,278 0,155 0,269 0,116 0,866
ACE 0,202 0,132 0,094 0,346 0,364 0,192 0,242 0,184 0,149 0,076 0,772

7.4. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Ap0s avaliar e aprovar 0 modelo de mensuragdo, o que correspondeu ao passo 3 das
etapas descritas no capitulo de método, a proxima etapa tem por objetivo a avaliagdo do
modelo estrutural proposto nesta tese e compreende 0s passos 4, 5, 6 e 7 descritos no

método.

O modelo estrutural geral deste estudo é apresentado na figura 55 e pode ser chamado
de modelo hibrido, por combinar o modelo de mensuracao das caracteristicas das midias
anteriormente testado (denominado Modelo 2) e as variaveis dependentes Atitude, Uso
e Satisfacdo. O modelo estrutural compreende, assim, as relacdes de causalidade
hipotetizadas no modelo tedrico e o foco do estudo volta-se para as relagdes entre 0s
construtos tedricos propostos. A investigacdo do conjunto de hipoteses sera feita pela
analise dos indices de ajustamento do modelo hibrido e da significancia e magnitude
dos coeficientes de regressdo estimados (HAIR ET AL., 1998, KLINE, 1998), sendo
gue cada coeficiente é acompanhado pelo erro padrdo e o t-value correspondentes. Além
disso, um coeficiente de determinacéo é calculado para cada equacgdo estrutural, similar
ao que e encontrado na regressao multipla. Este coeficiente representa a proporcao de

variancia da variavel dependente explicada pelas varidveis independentes e, quanto
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maior é, maior é o poder explicativo da equacdo de regressao e melhor a predicdo da

variavel dependente (Hair et al., 1998).
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Figura 55: Modelo Estrutural ou Modelo Hibrido (Fonte: dados da pesquisa)

Hair et al. (1998) descrevem trés estratégias para a avaliacdo de modelos teoricos: (1)
confirmacdo de modelo, na qual um modelo Unico é estabelecido a priori e confirmado;
(2) avaliacdo de modelos rivais; e (3) desenvolvimento ou aprimoramento de modelos.
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A estratégia envolvendo modelos rivais pode ser considerada a superior, pois ndo
envolve re-especificacdes de modelos, muitas vezes guiadas pelos dados e nédo pela
teoria que os fundamenta. A comparacao entre modelo rivais oferece informacdes sobre
explicacbes alternativas para os dados, gerando uma protecdo contra o viés da
confirmacéo, que ocorre quando os pesquisadores, tendo encontrado um modelo que se
ajusta bem aos dados, deixam de examinar modelos equivalentes e ndo pdem “a prova”
0 modelo proposto, apenas confirmando ser um dos modelos possiveis (HAIR E ET
AL., 1998). Neste sentido, € importante empregar estratégias e métodos que oferecam o

exame de estruturas alternativas.

Por conta disto, no presente estudo sdo utilizadas de forma complementar as duas
ultimas estratégias indicadas por Hair et al. (1998). A primeira delas € a estratégia de
modelos rivais, baseada na supresséo e adicdo de relagfes causais entre 0s construtos
estudados, ndo contempladas no modelo original. Esta adi¢do de parametros foi guiada
pela fundamentacdo tedrica que permeia o estudo. Os modelos (original e rival) sdo
chamados de nested models porque possuem 0s mesmos construtos, mas diferem em

termos do namero de relacionamentos causais representados.

Apdbs o teste do modelo concorrente, é aplicada a estratégia de aprimoramento de
modelos. Dado o ineditismo do tema, especialmente no Brasil, espera-se que novos
insights possam surgir a partir do teste do modelo proposto. O aperfeicoamento do
modelo contribuird para pesquisas futuras sobre o tema e é essencial num estudo
exploratorio como este. E importante ressaltar que o aperfeicoamento do modelo seguiu

as perspectivas teoricas que orientam este trabalho.

7.4.1. Avaliacdo do Modelo Rival

A avaliacdo de modelos competidores € um importante passo para a discussdo do ajuste
geral do modelo originalmente apresentado. Baseando-se na revisao de literatura sobre
o0 tema, identificou-se como modelo rival o0 modelo apresentado na figura 56, no qual,

contrariamente ao modelo original, a satisfacdo leva ao uso, e ndo o contrario.
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Optou-se por esta especificacdo ja que a literatura utilizada como base para a geragéo de
hipoteses neste trabalho, que especifica relagfes de causalidade entre Atitude e Uso, e
entre Uso e Satisfacdo sdo, em sua maioria, referentes a modelo de adocdo de novas
tecnologias, tratando, assim, do primeiro uso, ou dos primeiros usos. Desta forma, faz
sentido pensar que a Satisfacdo € causada pelo Uso, que confirma ou ndo as

expectativas originais.

Entretanto, o0 modelo proposto para esta tese trata de uma oferta cuja utilizacdo é
repetida e sistematica, ndo se tratando de uso novo ou adogdo. O Uso, neste caso, pode
ser entendido como utilizagdo repetida, assemelhando-se a fidelizagdo. Assim, faria
sentido pensar no Uso como decorrente da Satisfacdo, uma vez que a Satisfacdo €

associada, historicamente, com a fidelizacéo.

O modelo rival é apresentado a seguir. Para facilitar a visualizacdo, foram omitidas as

covariancias entre os construtos.
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Figura 56: Modelo Rival (Fonte: dados da pesquisa)

Para comparar os dois modelos, foram analisados os indices de ajustamento, buscando

qual modelo apresenta o melhor ajuste com os dados (BYRNE, 2001 E KLINE, 1998).
Os indices referentes aos dois modelos sdo apresentados na tabela 69.
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Tabela 69: indices de Ajuste dos Modelos Original e Rival (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Mf)d-elo Modelo Rival
Original
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 8,225 8,225
GFI (Goodness-of-fit) 0,904 0,904
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,889 0,889
CFI (Comparative Fit Index) 0,956 0,956
NFI (Normed Fit Index) 0,951 0,951
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,951 0,951
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,038 0,038

Como pode ser observado na tabela, ndo h& diferencas entre o ajuste dos modelos,
sendo que os modelos apresentam indices de y*/GL, GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI e

RMSEA rigorosamente iguais.

Como os indices de ajustamento sozinhos ndo apontavam para um modelo vitorioso,
optou-se por analisar também o potencial de explicacdo dos modelos, comparando-se 0
R? das variaveis dependentes Atitude, Uso e Satisfacdo nos dois modelos. A tabela 70

apresenta os indices, também bastante similares.

Tabela 70: R? das Variaveis Dependentes (Fonte: dados da pesquisa)

Variavel Dependente  R“no Modelo Original R* no Modelo Rival
Atitude 0,841 0,841
Uso 0,911 0,915
Satisfacéo 0,961 0,959

Tendo em vista os resultados dos dois modelos, optou-se pela manutencdo do modelo

original, ja que o modelo rival ndo se mostrou superior os aspectos avaliados.

7.4.2. Avaliacido do Modelo Estrutural
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O modelo tedrico inicial foi testado no Amos e, ap6s a excluséo das relacfes que ndo se
apresentaram significativas, chegou-se ao modelo que e apresentado na figura 57. Para

facilitar a visualizacéo, foram omitidas as covariancias entre 0s construtos.
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Como pode ser percebido, mesmo com a omisséo das covariéncias entre os construtos, e
bastante dificil visualizar os pesos de regressdo e R? na figura 57, que corresponde ao
Output fornecido pelo software Amos, com as estimativas padronizadas.

Por conta disto, o0 modelo foi redesenhado apenas com o0s construtos, os paths que
explicitam as relagbes causais, seus pesos padronizados e os R? que podem ser
examinados na figura 58.

Apesar de constarem no modelo estrutural, optou-se por ndo representar neste modelo
simplificado as relagdes com pesos de regressdo padronizados inferiores a 0,10, isto é,
betas que podem ser considerados fracos. Este critério de parciménia visa uma melhor
clareza na visualizacdo do modelo e das relagdes que sdo realmente importantes fortes
no modelo estrutural. Isto € particularmente verdade dado o grande tamanho da amostra,
que pode contribuir para a significancia de relagdes causais bastante fracas.

018 012
0,14
~ Mobilidade -
 Interatividade
 Acessibilidade

Figura 58: Modelo Estrutural Final — versdo simplificada (Fonte: dados da pesquisa)
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Neste modelo, os construtos que apresentaram alguma das relacGes especificadas com
pesos de regressdo com valor igual ou superior a 0,10, além de significativos, sdo
apresentados em destaque, facilitando a compreensdo do modelo como um todo. Os
construtos que estdo com a imagem rebaixada na figura ndo apresentaram relacdes
causais significativas e com pesos de regressao padronizados superiores a 0,10 (ou seja,

representando relagdes inexistentes ou muito fracas).

Além disto, os paths que representam relacbes com pesos de regressdo padronizados
superiores a 0,25 estdo representados em cor mais escura, para dar maior destaque. Tais
relagbes podem ser consideradas bem fortes e serdo tratadas com maior destaque no
capitulo de conclusdo da tese, onde o modelo estrutural serd analisado a luz da
literatura, bem como tera suas implicacGes discutidas. Na conclusdo também serdo

apresentadas as implicacdes académicas e gerenciais advindas do modelo.

Em linhas gerais, pode-se dizer que o Modelo Estrutural explicou 84% da Atitude em
relacdo as midias, 91% do Uso e 96% da Satisfacdo, o que pode ser considerado um
poder de explicacdo excelente, corroborando o modelo e ressaltando o fato de que nao
parece haver nenhuma variavel importante para explicar as variaveis dependentes que
tenha sido ficado de fora do modelo. Isto é, parece ndo ter ocorrido um erro de
especificacdo neste estudo, o0 que contribui para uma avaliacao positiva tanto da revisdo

da literatura quando da etapa exploratoria qualitativa da pesquisa.

O preditor mais relevante de Uso é o Entretenimento e o preditor mais relevante de

Satisfacédo é a Atitude que, por sua vez, é explicada pela Imagem e pelo Entretenimento.

Em relacdo a varidvel dependente Atitude, mostraram-se relevantes para explicar a
Atitude de uma pessoa em relacdo a uma midia 0s seguintes construtos estudados: em
primeiro lugar a Imagem, em segundo lugar o Entretenimento. Com menor destaque,
mas ainda importantes para explicar a Atitude ficaram os construtos Facilidade,

Comunicacdo, Habito e Contetido todos como influenciadores positivos.

Em relacdo a variavel dependente Uso, o Entretenimento foi, destacado de todos 0s

demais, o contruto mais importante para explicar o Uso. Além do Entretenimento, a
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Atitude apresenta uma relacdo positiva com o Uso. J& o construto Escolha apresenta
uma relagdo negativa com o Uso, 0 que sugere que as pessoas ainda parecem utilizar
mais as midias tradicionais, que apresentam uma programacao baseada na grade, com

horérios fixos para se acessar conteidos especificos.

Em relagdo a varidvel dependente Satisfacdo, a Atitude é fundamental para explicar a
Satisfacdo, com uma relacdo extremamente forte. O Uso também apresenta uma relacao
direta e positiva com a Satisfacdo, porém bem mais fraca que a Atitude. Por outro lado,
0 Entretenimento apresenta uma relacdo negativa com a Satisfagdo, o que pode indicar
gue as pessoas podem até usar uma midia que as distraia e divirta, mas ndo
necessariamente estdo satisfeitas com este uso, por raz6es que, de acordo com i que foi
explorado na etapa qualitativa desta pesquisa, podem incluir a auséncia de uma real
utilizade na diversdo ou até mesmo a culpa associada ao consumo de midias

simplesmente pela diverséo.

Todos os aspectos aqui abordados serdo discutidos com mais detalhes no capitulo de

conclusao desta tese.

A Atitude apresenta uma influéncia positiva no Uso, que por sua vez influencia a

Satisfacdo. Entretanto, a relacao direta de Atitude com Satisfacdo é ainda mais forte.

Na tabela 71 é possivel conferir os coeficientes de regressdo, erros padronizados, t-
values (C.R.) e o valor de P (P).
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Tabela 71: Pesos de Regressdo, Pesos Padronizados, Erro Padronizado (SE), t-value (CR) e p-valor (P)
para o0 Modelo Estrutural (Fonte: dados da pesquisa)

Peso

Padroni- Peso da

zado da Regres- S.E. C.R. P

R~egres- sao

sdo
Fator_Atitude<--- Fator_Imagem 0,290 0,253 0,013 19,995 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Facilidade 0,126 0,117 0,020 5,737 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Entretenimento 0,276 0,239 0,019 12,584 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Confianca 0,062 0,052 0,008 6,223 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Habito 0,102 0,097 0,015 6,514 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_conteudo 0,177 0,165 0,022 7,434 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Comunicacao 0,139 0,089 0,008 11,604 < 0,00
Fator_Atitude<--- Fator_Escolha -0,050 -0,044 0,016 -2,788 0,005
Fator_Atitude<--- Fator_Mobilidade 0,060 0.050 0,012 4,249 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Acessibilidade 0,058 0,266 0,055 4,823 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Habito 0,065 0,319 0,074 4,301 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Entretenimento 0,867 3,868 0,166 23,286 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Facilidade -0,063 -0,302 0,101 -2,993 0,003
Fator_Uso<---Fator_Escolha -0,111 -0,503 0,084 -5,979 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_conteudo -0,087 -0,420 0,105 -3,978 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Atitude 0,217 1,118 0,130 8,588 < 0,00
Fator_Uso<---Fator_Comunicacao 0,066 0,218 0,041 5,334 < 0,00
Fator_Satisfagcdo<---Fator_Conteudo 0,073 0,088 0,027 3,243 0,001
Fator_Satisfacdo<---Fator_Habito -0,071 -0,087 0,017 -5,061 < 0,00
Fator_Satisfacdo<---Fator_Entretenimento -0,119 -0,133 0,048 -2,800 0,005
Fator_Satisfacdo<---Fator_Facilidade -0,096 -0,116 0,024 -4,890 < 0,00
Fator_Satisfacdo<---Fator_Atitude 0,996 1,286 0,041 31,016 < 0,00
Fator_Satisfacdo<---Fator_Uso 0,137 0,034 0,011 3,243 0,001

A verificacdo da adequacdo dos dados ao modelo pode ser conferida na tabela 72, que

apresenta os indices de ajustamento do modelo estrutural.
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Tabela 72: indices de Ajuste do Modelo Integrado (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Parametros
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 8,182
GFI (Goodness-of-fit) 0,904
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,889
CFI (Comparative Fit Index) 0,956
NFI (Normed Fit Index) 0,951
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,951
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,038

Em relacdo aos indices de ajustamento, todos apresentam valores considerados
excelentes, com excec¢do do %*/GL que, como ja foi explicado, é extremamente sensivel

a grandes amostras, e do AGFI, que apresentou valor aceitavel, porém nédo excelente.

Em linhas gerais, pode-se dizer que os indices de ajustamento encontrados para o
modelo integrado podem ser aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato de que
0 modelo reproduz muito bem os dados da amostra.

7.5. INFLUENCIA DAS VARIAVEIS MODERADORAS NO MODELO

O teste da influéncia das variaveis moderadoras no modelo estrutural refere-se a
avaliacdo do quanto o modelo é robusto para subgrupos distintos. Os subgrupos séo
definidos a partir das hipoOteses da pesquisa sendo que, para esta tese, foram criados
subgrupos com base nas variaveis ldade, Classe Social, Grau de Instrucdo, Nivel de
Utilizacdo de Internet, Grau de Inovacdo Pessoal, Grau de Atualizacdo e Grau de

Multitasking.

A partir destes subgrupos, seguiu-se o procedimento sugerido por Byrne (2001) e Kline
(1998), com o tratamento de variaveis moderadores na modelagem por equacdes
estruturais com uma abordagem em duas etapas. A primeira etapa consiste na imposi¢do
de uma restrigdo nas relagdes entre construtos para que sejam atribuidos valores iguais

as relacOes para todos os subgrupos e a estimativa de ajuste total do modelo é feita,
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empregando-se a funcdo yx’ (qui-quadrado). Na segunda etapa, sdo removidas as
restricdes de igualdade entre os valores atribuidos as relacBes entre construtos
dependentes e independentes. Nesta condicdo de valores livres de relacbes entre
subgrupos, um novo valor de x* é calculado. Os dois resultados sdo diretamente
comparados, tomando-se as diferencas entre os valores y*. O efeito moderador é testado,
verificando-se a significancia da diferenca entre os valores de y* (vide segunda coluna

da tabela 73). A hipdtese nula € rejeitada para P < 0,05.

O software utilizado nesta etapa, Amos 7.0, realiza a analise de multigrupos e testa as
diferencas de x’para os modelos com e sem restricbes. Como pode ser percebido na
tabela 73, que apresenta estas diferencas, ou Deltas (A), todas as varidveis moderadoras
testadas apresentaram resultados de y’significativamente diferentes para os modelos
com e sem restricbes, o que significa que todas as variaveis moderadoras testadas

realmente apresentaram o efeito moderador hipotetizado.

Tabela 73: Estimativas para as Variaveis Moderadoras (Fonte: dados da pesquisa)

ADF Ay P ANFlI  AIFl  ARFI  ATLI
Moderadora Classe Social 72 222,749 0,000 0,001 0001 0,000 0,000
Moderadora Idade 63 161,135 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000
Moderadora Grau de Instrucéo 42 123,038 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Moderadora Inovagao Pessoal 22 68,946 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Moderadora Atualizacdo 22 64,193 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Moderadora Multitasking 23 126,297 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000
Moderadora Uso de Internet 23 171,741 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000

Pela andlise das diferencas de y?, percebe-se que a Classe Social € a moderadora que
mais impacta modelo, seguida do Uso de Internet, Idade, Multitasking e Grau de
Instrucdo. Apesar de significativas no teste estatistico, Inovacdo Pessoal e Atualizacéo

impactam pouco o0 modelo.

Portanto, esta analise, apesar de relevante, ndo é completa, pois saber que, por exemplo,
a Classe Social interfere nas relagGes entre os construtos ndo permite uma compreensao

de que interferéncia é esta.
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Assim sendo, partiu-se para uma investigacdo mais aprofundada sobre a influéncia das
variaveis moderadoras no modelo estrutural e foi definido um modelo estrutural para
cada um dos subgrupos definidos pelas variaveis moderadoras. Os modelos foram
definidos a partir do modelo estrutural testado nesta tese, e foram mantidas as relacdes
significativas e com coeficientes acima de 0,10 para cada um dos subgrupos. Os
modelos sdo apresentados a seguir.

7.5.1. Faixa Etaria como Variavel Moderadora

A amostra da pesquisa foi subdividida em 4 faixas etarias para o teste da influéncia
moderadora da idade no modelo estrutural. As figuras a seguir representam os modelos

finais para cada um dos subgrupos de idade.

Para facilitar a visualizagéo, as figuras apresentam os construtos e os paths, omitindo os
simbolos das varidveis observadas, erros e covariancias. S8 omitidas também as
relacbes com coeficientes de regressao padronizados inferiores a 0,10 para permitir o
foco nas relacBes realmente relevantes. Tambem para facilitar a visualizagdo, o0s
construtos que ndo apresentam relagdes relevantes com as variaveis dependentes séo
apresentados numa cor mais transparente, destacando 0s construtos relevantes em cada
modelo. Os paths com valores entre 0,10 e 0,25 séo apresentados na cor cinza. Acima
de 0,25, na cor vermelha. Abaixo de -0,25 na cor amarela. Esta convengdo é mantida
para todas as figuras a seqguir.
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Figura 59: Modelo Estrutural 16-25 anos (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 60: Modelo Estrutural 26-40 anos (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 61: Modelo Estrutural 41-50 anos (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 62: Modelo Estrutural maiores de 50 anos (Fonte: dados da pesquisa)

Em linhas gerais, pode-se dizer que as relagOes se alteram pouco entre as diferentes
faixas etarias. As maiores diferencas sdo a auséncia de significancia do construto
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facilidade para a faixa mais jovem e o surgimento do construto acessibilidade apenas
para a faixa maior de 50 anos.

7.5.2. Classe Social como Variavel Moderadora

A amostra da pesquisa foi subdividida em 4 classes sociais (A, B, C e D/E) para o teste
da influéncia moderadora da classe social no modelo estrutural. As figuras a seguir
representam os modelos finais para as Classes A, C e D/E. O modelo para a Classe B foi
omitido por ndo apresentar diferencas significativas em relagdo a Classe C.
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Figura 63: Modelo Estrutural Classe A (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 64: Modelo Estrutural Classe C (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 65: Modelo Estrutural Classe D/E (Fonte: dados da pesquisa)
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Na segmentacdo por Classe Social, pode-se dizer que o Contedo e a Comunicagéo sao
mais importantes para a Atitude na Classe A. O Entretenimento é um preditor mais forte
de Uso para as classes mais baixas e ndo se relaciona com a Atitude na Classe A. A

Interatividade é preditora de Uso apenas para a Classe A.

E preciso esclarecer que, apesar de haver neste trabalho uma hipotese relativa ao papel
moderador do Grau de Instrucdo, ndo serdo apresentados modelos especificos para esta
varidvel. Esta decisdo foi tomada devido a forte correlagcdo que existe entre a classe
social e grau de instrucdo, o que sugere que tais analises nao trariam novas conclusdes,

distintas das obtidas pela analise dos modelos dos subgrupos de classe social.

7.5.3. Grau de Inovagdo como Variavel Moderadora

A amostra da pesquisa foi subdividida em trés subgrupos (grau de inovagdo baixo,
médio e alto) de igual tamanho para o teste da influéncia moderadora do Grau de
Inovacgdo no modelo estrutural. As figuras a seguir representam os modelos finais para o
grupo menos inovador e para 0 grupo mais inovador. Optou-se por trabalhar com os

extremos para destacar as diferengas entre 0s grupos.
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Interatividade

 Acessibilidade

Figura 66: Modelo Estrutural Inovacéo Baixa (Fonte: dados da pesquisa)
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Figura 67: Modelo Estrutural Inovacdo Alta (Fonte: dados da pesquisa)
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Na segmentacdo por Inovacédo, € possivel perceber que o Conteudo é mais relevante
para a Atitude dos mais inovadores. Ja 0 Habito é importante apenas para 0S menos

inovadores e a relacdo de Uso com Satisfacdo € muito mais forte para estes.

7.5.4. Grau de Multitasking como Variavel Moderadora

Como ja foi especificado na revisao de literatura, o grau de multitasking se refere ao
quanto uma pessoa utiliza, concomitantemente, uma ou mais midias. A amostra da
pesquisa foi subdividida em trés subgrupos (grau de multitasking baixo, médio e alto)
de igual tamanho para o teste da influéncia moderadora do Grau de Multitasking no
modelo estrutural. As figuras a seguir representam os modelos finais para o grupo
menos multitasking e para o grupo mais multitasking. Optou-se por trabalhar com os

extremos para destacar as diferengas entre 0s grupos.
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_ Acessibilidade

Figura 68: Modelo Estrutural Multitasking Baixo (Fonte: dados da pesquisa)
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Facilidade

Escolha
Confianga

Habito

Mobilidade
Interatividade

Acessibilidade

Figura 69: Modelo Estrutural Multitasking Alto (Fonte: dados da pesquisa)

Pela analise dos modelos, é possivel perceber que o Entretenimento e a Comunicacao
sdo mais importantes para explicar a Atitude quanto mais multitasking é a pessoa e 0
Conteudo é relevante para a Satisfacdo destes. Ja o Habito é importante para Atitude e
Uso apenas quando € baixo o grau de multitasking.

7.5.5. Utilizacéo de Internet como Variavel Moderadora

A utilizagdo de Internet é testada como varidvel moderadora e diz respeito & intimidade
gque uma pessoa tem com a Internet, ha quanto tempo usa e com que intensidade. A
amostra da pesquisa foi subdividida em trés subgrupos (utilizacdo de Internet baixa,
meédia e alta) de igual tamanho para o teste da influéncia moderadora do Uso de Internet
no modelo estrutural. As figuras a seguir representam os modelos finais para 0 grupo
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que menos utiliza e o grupo que mais utiliza Internet. Optou-se por trabalhar com os

extremos para destacar as diferengas entre 0s grupos.
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' Interatividade

=
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Figura 70: Modelo Estrutural Utilizacdo de Internet Baixa (Fonte: dados da pesquisa)
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Mobilidade
Interatividade

Acessibilidade

Figura 71: Modelo Estrutural Utilizacdo de Internet Alta (Fonte: dados da pesquisa)

Na segmentacdo por Uso de Internet, a interpretacdo dos modelos sugere que, quanto
menos internauta, mais a Facilidade e o Habito sdo importantes para a Atitude. Quanto
mais internauta é a pessoa, mais importante € o Entretenimento para a Atitude. O
Conteudo é mais importante para a Satisfagdo dos mais internautas.

Apesar do Grau de Atualizacdo ser uma das variaveis moderadoras hipotetizadas nesta
tese, a andlise dos modelos para os subgrupos tendo como base esta varidvel ndo
apontou para diferencas significativas, sendo, portanto, excluida deste item.

7.6.TESTE DAS HIPOTESES

Este item tem como objetivo apresentar os testes das hip6teses desta tese, tendo como
base os resultados apresentados até o momento. Antes, porém, faz-se necessario
relembrar cada uma das 46 hipoteses deste trabalho:



H1:

H2

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:
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A acessibilidade de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

: A atualizacdo de uma midia tem influencia a atitude em relacéo a esta midia.

A comunicagdo de uma midia influencia a atitude em relagdo a esta midia.

A confianca de uma midia influencia a atitude em relagdo a esta midia.

O contetdo de uma midia influencia a atitude em relagéo a esta midia.

O entretenimento de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

A escolha de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

A facilidade de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

O héabito com uma midia influencia a atitude em relacao a esta midia.

H10: A imagem de uma midia influencia a atitude em relacéo a esta midia.

H11: A interatividade de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

H12: A mobilidade de uma midia influencia a atitude em relacdo a esta midia.

H13: A acessibilidade de uma midia influencia o uso desta midia.

H14: A atualizacdo de uma midia influencia o uso desta midia.

H15: A comunicacdo de uma midia influencia o uso desta midia.

H16: A confianca de uma midia influencia o uso desta midia.



H17:

H18:

H19:

H20:

H21:

H22:

H23:

H24:

H25:

H26:

H27:

H28:

H29:

H30:

H31:

H32:
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O contetido de uma midia influencia o uso desta midia.

O entretenimento de uma midia influencia o uso desta midia.

A escolha de uma midia influencia o uso desta midia.

A facilidade de uma midia influencia o uso desta midia.

O hébito com uma midia influencia o uso desta midia.

A imagem de uma midia influencia o uso desta midia.

A interatividade de uma midia influencia o uso desta midia.

A mobilidade de uma midia influencia o uso desta midia.

A acessibilidade de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A atualizacdo de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A comunicacdo de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A confianca de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

O contetido de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

O entretenimento de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A escolha de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

A facilidade de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.



282

H33: O habito com uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

H34: A imagem de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H35: A interatividade de uma midia influencia a satisfacdo com a esta midia.

H36: A mobilidade de uma midia influencia a satisfagdo com a esta midia.

H37: A atitude em relagdo a uma midia influencia o uso desta midia

H38: A atitude em relacdo a uma midia influencia a satisfagcdo com a midia.

H39: O uso uma midia influencia a satisfacdo com a midia.

H40: A faixa etaria modera as relagBes entre as caracteristicas de uma midia e a

atitude, o uso e a satisfagdo com esta midia.

H41: A classe social modera as relacdes entre as caracteristicas de uma midia e a

atitude, o uso e a satisfagdo com esta midia.

H42: O grau de instru¢do modera as relagdes entre as caracteristicas de uma midia e

a atitude, o uso e a satisfacdo com esta midia.

H43: O grau de inovagdo pessoal modera as relagdes entre as caracteristicas de uma
midia e a atitude, 0 uso e a satisfacdo com esta midia.

H44: O grau de atualizagdo modera as relacGes entre as caracteristicas de uma

midia e a atitude, o uso e a satisfacdo com esta midia.

H45: O grau de multitasking modera as relaces entre as caracteristicas de uma

midia e a atitude, o uso e a satisfacdo com esta midia.
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e H46: O nivel de utilizacdo de Internet modera as relacdes entre as caracteristicas de

uma midia e a atitude, o uso e a satisfagdo com esta midia.

Formalmente, sdo testadas as hipdteses nulas correspondentes as 46 proposices

descritas nesta tese. O formato do teste € o seguinte:

Para as hipoteses de H1 a H39, HO corresponde ao valor zero para a relagdo causal
(path coeficient). Sera rejeitada HO quando o valor deste coeficiente for diferente de

zero no nivel de significancia de 99%, isto é, p < 0,01.

Para as hipoteses de H40 a H46, a hip6tese nula correspondente sera A % igual a zero. A
hipotese nula serd rejeitada quando o valor do delta for diferente de zero no nivel de
significancia de 99%, isto é, p < 0,01.

As tabelas 74 e 75 resumem estes achados.

Tabela 74: Parametros Estimados e Teste das Hipéteses (Fonte: dados da pesquisa)

Peso
Padroni-
Hipotese - Relagéo zado da S.E. C.R. P Resultado

Regres-

s80
H1: Acessibilidade => Atitude 0,023 0,012 1,693 0,090 HO néo rejeitada
H2: Atualizacdo => Atitude* - - - - -
H3: Comunicacdo => Atitude 0,141 0,010 8,816 < 0,00 HO rejeitada
H4: Confianga => Atitude 0,047 0,010 3,906 < 0,00 HO rejeitada
H5: Conteldo => Atitude 0,176 0,024 7,298 < 0,00 HO rejeitada
H6: Entretenimento => Atitude 0,247 0,020 12,360 < 0,00 HO rejeitada
H7: Escolha => Atitude -0,082 0,025 -3,243 0,001 HO rejeitada
H8: Facilidade => Atitude 0,144 0,024 5,617 < 0,00 HO rejeitada
H9: Habito => Atitude 0,082 0,016 4,886 < 0,00 HO rejeitada
H10: Imagem => Atitude 0,294 0,014 18,036 < 0,00 HO rejeitada
H11: Interatividade => Atitude 0,010 0,024 0,358 0,720 HO ndo rejeitada
H12: Mobilidade => Atitude 0,048 0,014 2,804 0,005 HO rejeitada
H13: Acessibilidade => Uso 0,056 0,057 4,535 < 0,00 HO rejeitada
H14: Atualizacdo => Uso* - - - - -
H15: Comunicacdo => Uso 0,057 0,052 3,655 < 0,00 HO rejeitada
H16: Confianga => Uso -0,005 0,049 -0,432 0,665 HO ndo rejeitada
H17: Conteido => Uso -0,082 0,120 -3,308 < 0,00 HO rejeitada
H18: Entretenimento => Uso 0,863 0,168 22,893 < 0,00 HO rejeitada
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H19: Escolha => Uso -0,125 0,125  -4,551 < 0,00 HO rejeitada
H20: Facilidade => Uso -0,061 0,112 -2,663 0,008 HO rejeitada
H21: Habito => Uso 0,064 0,076 4,161 < 0,00 HO rejeitada
H22: Imagem => Uso -0,024 0,077 -1,391 0,164  HO ndo rejeitada
H23: Interatividade => Uso 0,027 0,115 1,033 0,301 HO ndo rejeitada
H24: Mobilidade => Uso 0,003 0,069 0,177 0,859 HO ndo rejeitada
H25: Acessibilidade => Satisfa¢do 0,012 0,014 1,016 0,310 HO ndo rejeitada
H26: Atualizacdo => Satisfacdo * - - - - -

H27: Comunicagdo => Satisfacédo -0,008 0,013 -0,493 0,622 HO ndo rejeitada
H28: Confianca => Satisfacdo 0,019 0,012 1,687 0,092 HO ndo rejeitada
H29: Contetido => Satisfacdo 0,065 0,030 2,602 0,009 HO rejeitada
H30: Entretenimento => Satisfacdo -0,148 0,059 -2,798 0,005 HO rejeitada
H31: Escolha => Satisfacéo 0,063 0,031 2,280 0,023  HO ndo rejeitada
H32: Facilidade => Satisfacdo -0,133 0,031 -5,267 < 0,00 HO rejeitada
H33: Habito => Satisfacdo -0,054 0,019 -3,502 < 0,00 HO rejeitada
H34: Imagem => Satisfacdo 0,003 0,022 0,144 0,885 HO ndo rejeitada
H35: Interatividade => Satisfacéo -0,003 0,028 -0,133 0,894 HO ndo rejeitada
H36: Mobilidade => Satisfacdo 0,011 0,017 0,692 0,489 HO ndo rejeitada
H37: Atitude => Uso 0,198 0,122 8,315 < 0,00 HO rejeitada
H38: Atitude => Satisfacdo 0,968 0,066 18,790 < 0,00 HO rejeitada
H39: Uso => Satisfacdo 0,232 0,010 5,780 < 0,00 HO rejeitada

* Valores ndo especificados ja que o construto ndo chegou a ser testado no modelo estrutural.

Tabela 75: Teste de Hipoteses para as Varidveis Moderadoras (Fonte: dados da pesquisa)

A DF a4y P Resultado
H40: ldade (moderadora) 72 222,749 < 0,00 HO rejeitada
H41: Classe Social (moderadora) 63 161,135 < 0,00 HO rejeitada
H42: Instrugdo (moderadora) 42 123,038 < 0,00 HO rejeitada
H43: Inovacdo Pessoal (moderadora) 22 68,946 < 0,00 HO rejeitada
H44: Atualizagdo (moderadora) 22 64,193 < 0,00 HO rejeitada
H45: Multitasking (moderadora) 23 126,297 < 0,00 HO rejeitada
H46: Uso de Internet (moderadora) 23 171,741 < 0,00 HO rejeitada

As tabelas mostram que, das hipdteses relativas as relacfes causais entre as varidveis do
modelo estrutural, foi possivel rejeitar HO para 23 delas. Trés das hipoteses
originalmente concebidas ndo puderam ser testadas, pois eram referentes ao construto
atualizacéo, que foi excluido do modelo estrutural final em virtude de problemas no

modelo de mensuracao.
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Das hipdteses relativas & influéncia das variaveis moderadoras sobre o modelo, foi
possivel na totalidade rejeitar a hipotese nula.

Vale destacar que as hipdteses 17, 19, 32 e 33, apesar de terem relacBes negativas, isto
é, de efeito contrario ao imaginado originalmente (isto €, quanto maior a pontuacéo na
caracteristica, maior a atitude, o uso ou a satisfacdo), as hipoteses nulas foram
rejeitadas, ja que a hipdtese nula era que ndo havia relacdo causal entre as variaveis. O
teste mostra que ha relacédo, isto €, a caracteristica da midia (variavel independente)
influencia no uso, na satisfagdo ou na atitude em relacdo a midia (variaveis
dependentes), apesar de tal relacdo se dar em sentido contrario. As hipéteses foram
formuladas assim devido ao carater exploratério deste estudo. Como era a primeira vez
que se testava a relacdo entre estas variaveis, todas juntas, para estas midias, optou-se
por um teste mais abrangente, que incorporasse também as relagbes com betas

negativos.

E importante destacar ainda que, devido ao grande tamanho da amostra, optou-se por
utilizar um nivel de significancia < 0,01 para este estudo. Como € sabido, o tamanho da
amostra, que pode influenciar positivamente na significancia de relacbes que, para
amostras menores, ndao seriam significativas. Assim, nesta pesquisa, a probabilidade de

se rejeitar indevidamente a hipétese nula é menor ou igual a 1%.

No modelo estrutural final apresentado nesta tese, todas as relagdes significativas foram
representadas. Ja as relacdes que ndo se mostraram significativas foram excluidas do
modelo, 0 que pode acarretar numa pequena diferenca entre 0s pesos de regressao
apresentados na tabela do teste de hipdteses e 0s pesos de regressdo apresentados no

modelo final.

A discussdo dos resultados apresentados até aqui € feita com mais detalhes no capitulo

de Conclusédo desta tese.

7.7. ANALISES COMPLEMENTARES
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Em consonancia com o carater exploratorio desta pesquisa, percebeu-se durante a
elaboracdo da tese que novas andlises, ndo especificadas a priori, seriam ndo so

possiveis como também relevantes para uma compreensdo melhor do tema estudado.

Esta sessdo apresenta tais analises que, como sera visto, contribuirdo para as conclusdes

do estudo.

7.7.1. Avaliacdo das Midias em Cada Construto

Nas tabelas a seguir sdo apresentados os coeficientes de concordancia dos respondentes
em relagdo a cada um dos construtos da pesquisa. Estes coeficientes variam de 0 a
100%.

O primeiro grupo destas analises trata da avaliacdo das midias em cada construto. As
diferengas significativas entre pelos menos trés outras midias estdo marcadas em

vermelho.

Tabela 76: Médias dos Construtos para cada Midia (Fonte: dados da pesquisa)

\/A /P N ON
66
81
80 82
72
75
78
79
Tnteratvidade 68
Acessibilidar 69
73 71
39
73 70
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E possivel perceber que a TV aberta apresenta médias significativamente superiores nos
construtos Facilidade, Habito e Acessibilidade. A média de TV aberta no construto
Entretenimento também € mais alta que a das outras midias, entretanto, ndo é

significativamente diferente da média de Internet neste construto.

A Internet, por sua vez, apresenta medias significativamente superiores as demais
midias nos construtos Facilidade, Escolha e Conteudo. O Celular apresenta a melhor
média em Mobilidade. Internet e Celular tém, juntos, as melhores médias em

Comunicagéo.

Em relacdo aos construtos dependentes da pesquisa, enquanto que a TV aberta apresenta
e melhor média em Uso, as midias Internet e Celular apresentam as melhores médias em

Atitude e Satisfacao.

As médias nos construtos foram analisadas também para os diferentes subgrupos da
amostra. O proximo grupo de tabelas apresenta as medias por Cidade pesquisada, sendo
que, neste caso, as marcacdes em vermelho indicam medias significativamente distintas
entre todas as cidades pesquisadas. Como pode ser visto, apenas o Rio de Janeiro difere
de todas as demais cidades pesquisadas, apresentando médias superiores para
Entretenimento na TV Paga, Comunicacdo e Conteudo em TV Aberta e Paga,
Confianca em TV Aberta, TV Paga e Internet, e Acessibilidade em TV Paga e Internet.
Os cariocas usam mais a TV Paga (o que pode ser explicado pelo fenbmeno “gato-net”,
ja explorado na pequisa qualitativa) e apresentam indices de Satisfacdo maiores em

relacdo a TV Aberta e Paga.



288

Tabela 77: Médias dos Construtos para cada Midia — Rio de Janeiro (Fonte: dados da pesquisa)

w
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Tabela 79: Médias dos Construtos para cada Midia — Porto Alegre (Fonte: dados da pesquisa)
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Tabela 81: Médias dos Construtos para cada Midia — Recife (Fonte: dados da pesquisa)

Faclidade

—niretenimento

Comunicacao

O préximo conjunto de tabelas apresenta as diferencas das médias dos construtos por

midias para as diferentes classes sociais. E possivel perceber que a Classe A avalia a
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Acessibilidade de todas as midias de forma superior, o que faz total sentido dado seu

maior poder aquisitivo. Também ¢é interessante reparar que, na medida em que a Classe

Social vai caindo, a TV Aberta vai obtendo melhores avaliagbes em Imagem,

Entretenimento, Conteudo, Atitude, Uso e Satisfacao.

Tabela 83: Médias dos Construtos para cada Midia — Classe A (Fonte: dados da pesquisa)

magem

E nreenlmeno

Comunicacao

"onra nca

w
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Acessbiidade Y 64 67

48
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Tabela 84: Médias dos Construtos para cada Midia — Classe B (Fonte: dados da pesquisa)

'n‘eral' la' )
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Tabela 86: Médias dos Construtos para cada Midia — Classe D (Fonte: dados da pesquisa)

VA VP \ ON
65
ErerEee " I
Conflangs
w
Coretde " IR
e —
78
44
76

A analise dos coeficientes de concordancia relativos aos construtos das midias por
Idade, apresentada nas tabelas a seguir, mostra que o0 grupo mais jovem apresenta uma
média significativamente superior para Habito em relacdo a todas as demais faixas
etarias. Os dados apontam ainda para uma superioridade na avaliacdo do Console para o
grupo mais jovem, em praticamente todas as dimensdes. A Internet é superior em

Atitude e, junto com Celular, € a melhor avaliada em Entretenimento e Uso.

Por outro lado, é possivel perceber que, quanto maior a idade do grupo, melhor a TV
Aberta é avaliada em Atitude, Uso e Satisfacao.



Tabela 87: Médias dos Construtos para cada Midia — 16-25 anos (Fonte: dados da pesquisa)

w
Mobilidade
Interatvidade
Rcessiolidade
F
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VA /P \T ON
61
V¢ 59 50
28
50
87 34 40 45 37
33
47
44
83 43
45 34 24
84 45
Tabela 88: Médias dos Construtos para cada Midia — 26-40 anos (Fonte: dados da pesquisa)
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Tabela 89: Médias dos Construtos para cada Midia — 41-50 anos (Fonte: dados da pesquisa)

Os coeficientes de concordancia com os construtos relativos as midias por Nivel de

Instrucdo, apresentadas nas tabelas a seguir, mostram que a TV Aberta apresenta uma
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avaliacdo superior em Imagem, Entretenimento, Conteudo, Confianga, Escolha, Atitude,
Uso e Satisfacdo para o grupo com menor nivel de escolaridade. Além disto, os dados
mostram que a média da TV Aberta vai caindo, na maioria das dimensdes, a medida que
o nivel de instrucdo dos grupos vai subindo.

Em contraposicdo, a Internet vai apresentando médias melhores nos subgrupos com
nivel de instrucdo acima do ensino médio.

Tabela 91: Médias dos Construtos para cada Midia — Instrugdo até a 42 série (Fonte: dados da pesquisa)

magem

acllidade

Entretenimento T
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Tabela 92: Médias dos Construtos para cada Midia — Instrucédo da 5% a 82 Série (Fonte: dados da pesquisa)

—niretenimento
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Tabela 94: Médias dos Construtos para cada Midia — Curso Superior (Fonte: dados da pesquisa)
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Tabela 96: Médias dos Construtos para cada Midia — Mestrado e Doutorado (Fonte: dados da pesquisa)

Para a analise da influéncia da variavel Grau de Inovacao na percepcao das pessoas em
relacdo as midias, o procedimento utilizado foi a criacdo de trés grupos de igual
tamanho com base na varidvel (baixo, médio e alo grau de inovacdo). As tabelas a
seguir representam as médias nos construtos para 0os grupos com baixo e alto grau de
inovacéo. Optou-se por trabalhar aqui com os dois extremos para destacar as diferencas

entre 0S grupos.

E possivel perceber que o grupo com maior grau de inovagio avalia todas as midias de
forma superior em mobilidade, provavelmente porque é um grupo que se informa
primeiro sobre as inovagfes das midias, como, por exemplo, a TV digital movel. Este
grupo também apresenta uma Atitude melhor em relacdo a Internet e avalia o console
melhor em Facilidade e Acessibilidade. Em relacdo ao celular, a avaliacdo € superior &

dos grupos com menor grau de inovacao em praticamente todas as dimensdes.
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Tabela 97: Médias dos Construtos para cada Midia — Baixa Inovacdo (Fonte: dados da pesquisa)

48

39

Para a andlise da influéncia do Grau de Multitasking na percepcdo das pessoas em

relacdo as midias, o procedimento utilizado foi o descrito anteriormente. Foram criados



301

trés grupos de igual tamanho com base na varidvel (baixo, médio e alto grau de
multitasking). As tabelas a seguir representam as médias nos construtos para 0s grupos
com baixo e alto grau de multitasking. Optou-se novamente por trabalhar com os dois

extremos para destacar as diferencas entre 0s grupos.

E possivel perceber que o grupo com maior grau de multitasking avalia todas as midias,
com excecdo da TV aberta, de forma superior na maioria das dimensdes. A Internet é
melhor avaliada pelo grupo mais multitasking em todas as dimensdes, indicando uma
forte influéncia desta variavel em relacdo a esta midia. J4 a TV Aberta é avaliada pelos
menos multitasking de forma superior em Entretenimento, Confianca, Atitude e

Satisfacéo.

Tabela 99: Médias dos Construtos para cada Midia — Baixo Multitasking (Fonte: dados da pesquisa)

\/ \/P \] N
Facllidade
Erteermene " L
‘Comunica cag'o

61

75

71




Tabela 100: Médias dos Construtos para cada Midia — Alto Multitasking (Fonte: dados da pesquisa)

302

\/A TV (= \| . . \
72
73 75 51
Entretenimento 66 77 58 42
Comunicacao 32 90 87 25
—— — = ==
63
86 35 37 38 25
Contetdo 70 88 58 29
Niobilidade ™ 72 84
Thieratvidade 79
76 56 64 64 43
71 87 78 40
34 46 34 19
67 84 39

Para a anéalise da influéncia da variavel Grau de Atualizacdo na percepcao das pessoas

em relacdo as midias, o procedimento utilizado também foi a criacdo de trés grupos de

igual tamanho com base na varidvel (baixo, medio e alo grau de Atualizacdo). As

tabelas a seguir representam as médias nos construtos para 0s grupos com baixo e alto

grau de inovagéo, destacando as diferengas entre 0s grupos.

E possivel perceber que o grupo com menos maior grau de Atualizagdo avalia o Celular

e 0 Console de forma superior em relagdo ao grupo com menos grau de Atualizagdo. As

melhores médias para o Celular podem ser explicadas para este grupo que esta sempre

conectado com o mundo a volta pela ubiqliidade que proporciona para a obtencdo de

informacao.
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Tabela 101: Médias dos Construtos para cada Midia — Baixa Atualizagdo (Fonte: dados da pesquisa)

Para a andlise da influéncia da variavel Uso de Internet na percepgdo das pessoas em

relacdo as midias, o procedimento utilizado seguiu o procedimento ja descrito, com a
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criacdo de trés grupos de igual tamanho com base na variavel (baixo, medio e alto Uso
de Internet). As tabelas a seguir representam as médias nos construtos para 0s grupos

com baixo e alto Uso de Internet.

E possivel perceber que o grupo com baixo uso de Internet avalia a TV Aberta melhor
que o grupo com alto uso de Internet, inclusive em Atitude, Uso e Satisfacdo. Em
oposicdo, a avaliacdo da Internet é superior em todos os aspectos para 0 grupo que a

utiliza mais.

Tabela 103: Médias dos Construtos para cada Midia — Baixo Uso de Internet (Fonte: dados da pesquisa)

E 'nreen'lme !3 69

Comunicacao

E"1 H' ) ' 61

Contanes ™"

w

Comteide ™ I

'n‘erawlae

! CESSI'lIa' e

Satisfa ” o 7t




305

Tabela 104: Médias dos Construtos para cada Midia — Alto Uso de Internet (Fonte: dados da pesquisa)

VA Yi= T ON
78 76 57
78 44
92 25
86
38 43 44 32
90
75
79
51 62 63 43
88 40
48 33 21
86 40

Em linhas gerais, a analise das tabelas permite perceber que as novas midias
(especialmente Internet e Celular) tendem a apresentar médias melhores nas dimensdes
estudadas para 0s grupos mais jovens, de classe social mais alta, com maior nivel de
instrugdo, mais inovadores, atualizados, multitasking e mais familiarizados com a
Internet. Em oposigdo, a TV Aberta tende a ser melhor avaliada nas dimensoes
estudadas pelos grupos mais velhos, de baixa escolaridade e classe social e que

apresentam baixo grau de multitasking e uso de Internet.

7.7.2. Futuro

Outra analise que foi feita com os dados coletados na pesquisa se refere a defini¢do de
um modelo estrutural com a incluséo da variavel Uso Futuro. Apesar de importante, o
modelo € apresentado neste capitulo, como uma analise a parte, porque a
operacionalizacdo da varidvel Uso Futuro acabou levando a uma fragilidade da medida,

ja que o Uso Futuro foi mensurado com apenas um item do questionario, que
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perguntava aos entrevistados se, daqui a 10 anos, utilizardo mais ou menos cada uma

das midias pesquisadas, numa escala de 6 pontos.

O modelo é apresentado a seguir, especialmente dado o carater exploratério da
pesquisa, e ja visando contribuir deste estudo para estudos futuros. Fica, desde ja, a
sugestdo para uma pesquisa futura incorporando novas variaveis ao construto Uso

Futuro, tornando-o mais robusto.

O Modelo Estrutural com a varidvel Futuro pode ser visualizado na figura 77, seguido
dos indices de ajustamento do modelo.

o 02
. Escolha

0.13'

" Mobildede

 Acessibilidade

Figura 72: Modelo Estrutural de Futuro (Fonte: dados da pesquisa)
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Tabela 105: Indices de Ajuste do Modelo Estrutural de Futuro (Fonte: dados da pesquisa)

Medidas de Ajustamento Valores
v*IGL (Qui-quadrado sobre graus de liberdade) 6,725
GFI (Goodness-of-fit) 0,903
AGFI (Adjusted Goodness-of-fit) 0,888
CFI (Comparative Fit Index) 0,953
NFI (Normed Fit Index) 0,946
TLI (Tucker-Lewix Index) 0,948
RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 0,037

Os indices de ajustamento mostram que, apesar das questdes explicitadas, o Modelo
Estrutural de Futuro pode ser aceito de acordo com os principios da modelagem de
equacdes estruturais por apresentar indices satisfatérios, com excec¢do do x*/GL, 0 que
ocorre devido a influéncia da amostra grande, e do AGFI que, entretanto, esta dentro

dos limites aceitaveis.

O Modelo Estrutural com a inclusdo do Uso Futuro explicou 80% da Atitude, 90% do
Uso Atual, 94% da Satisfacdo e 39% do Uso Futuro. O R? de futuro, que é aceitéavel
para pesquisas em ciéncias sociais, mas baixo se comparado aos obtidos para aos
demais construtos dependentes, possivelmente indicando um erro de especificagéo, isto

¢, a omissdo de variaveis relevantes para sua explicacao.

A Atitude e a Comunicagdo aparecem como as maiores preditoras de Uso Futuro. A
presenca da Comunicacdo de forma significativa neste modelo sugere o crescimento de
midias que permitam a interacdo social entre as pessoas. Um outro aspecto
particularmente interessante € a auséncia de ligacdo causal entre o Uso atual e Uso

Futuro. Esta relacdo foi testada durante a modelagem, mas nao foi significativa.

As conclus@es relativas ao modelo estrutural de futuro serdo discutidas no proximo

capitulo desta tese.
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7.7.3. Andlises de Correspondéncia

As analises de correspondéncia foram utilizadas nesta tese para proporcionar uma visao
mais compreensiva da relacdo entre as midias e 0s construtos estudados. A figura 72
traz o resultado da analise. A interpretacdo da figura se faz pela associacéo entre midias
e construtos, analisando espacialmente o grafico resultante da correspondéncia.

Contetido @ IRYE

Escolha @

‘. Entretenimento

Imagem
INT fe' '@ @ Confianca
Interatividade ‘.Atitud . Uso

atisfacao. @ —_ @ acilidade

TVA

@ Acessibilidade

@ \Vobilidade

@ Comunicagao Habito @

Figura 73: Analise de Correspondéncia Midias x Construtos (Fonte: dados da pesquisa)
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E possivel perceber, pela figura, que a TV Aberta se aproxima dos construtos
Acessibilidade e Habito, o que é coerente com as médias apresentadas anteriormente.
De fato, na pesquisa, a TV Aberta se destaca como a midia mais acessivel, dada a
natureza gratuita de seu contetido e o fato de que a maioria das pessoas ja possui 0O
equipamento necessario. Também é a midia a qual as pessoas estdo mais habituadas, ja
que faz parte da vida dos brasileiros ha muito mais tempo que as demais midias

pesquisadas.

O celular, por sua vez, se destaca pela Mobilidade e pela Comunicagéo, 0 que parece
bastante consistente com uma midia que é essencialmente movel e cujo principal

objetivo € a comunicagao com outras pessoas.

A Internet aparece associada a Interatividade e a Escolha, o que é coerente com as
caracteristicas desta midia e com a avaliacdo feita pelos entrevistados. E também a
midia mais proxima de Imagem, Atitude e Satisfacdo, o que é ratificado pela avaliacao

superior que esta midia obteve nestes construtos.

A TV Paga aparece proxima de Conteudo e de Entretenimento, sugerindo uma
valorizacdo destes aspectos nesta midia. J& o Console aparece proximo de Uso,
sugerindo que, para os entrevistados que usam o Console, trata-se de uma utilizagéo
intensa. A Facilidade aparece proxima desta midia, mas se aproximando da TV Aberta e

em oposicao a Internet.

7.7.4. Analises de Clusters

A proxima andlise consistiu na aplicacdo da técnica de andlise de conglomerados
(cluster analysis) dos escores fatoriais e variaveis normalizadas, a partir de um
procedimento aglomerativo hierarquico, utilizando o método de Ward. O procedimento
utilizado foi o CLUSTER, do software SPSS. Em seguida, foi utilizada a técnica de
Anélise de Correspondéncia, descrita por Hair et al. (1998), que permitiu a reducéo

dimensional dos fatores e dos conglomerados a um grafico contendo apenas duas
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dimens@es, com o objetivo de analisar e interpretar as caracteristicas das dimensdes e
conseqiientemente dos conglomerados. Os Clusters resultantes podem ser visualizados
na figura 73, que representa a Analise de Correspondéncia dos Clusters com as

caracteristicas pessoais pesquisadas.

Instrugao 7~
€@ AClasse

@ 7/ Atualizacao
@ A MultipEshs
1 | @A Interntl

Inovacao

Figura 74: Anélise de Correspondéncia Caracteristicas Pessoais (Fonte: dados da pesquisa)

As descricdes dos Clusters sdo apresentadas a seguir:

e Cluster 1: Jovens Conectados. Trata-se de um agrupamento formado por pessoas
jovens, inovadoras, atualizadas e multitasking, que utilizam muito a Internet e tem
nivel de instrucdo médio, condizente com sua faixa etaria mais nova, e classe social
B.
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e Cluster 2: Desconectados. Este grupo congrega pessoas com idade superior a 50
anos, pertencentes a classe D/E, com baixos niveis de instru¢do, inovacao,
atualizacdo, multitasking e uso de Internet.

e Cluster 3: Jovens Batalhadores. Os participantes deste grupo séo jovens da Classe
C, com ensino da 5% a 82 série. Também se consideram inovadores, mas usam

menos a Internet e sdo menos multitasking e atualizados que o cluster 1.

e Cluster 4: Bem Sucedidos. Este grupo concentra as pessoas pertencentes a Classe A
e com maior nivel de instrucdo. S&o atualizados e apresentam um nivel médio de

uso de Internet, multitasking e inovacéo.

A seguir, foi feita uma andlise de correspondéncia dos Clusters em relagdo aos
construtos pesquisados, de forma geral e, depois, especificamente para TV Aberta e

Internet.
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@ Acessibilidade

@ Facilidade

@ Confianca
Atitude @
Mobilidade @ @ Comunicagao

Contetido @ @ Intefatividade

( Uso

@ Imagem

‘_..Satisa ao _
e Habito @

(. Entretenimento

Figura 75: Anélise de Correspondéncia Clusters x Construtos (Fonte: dados da pesquisa)
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Habito @

‘ Comunicacan

@ Satisfacao

@ Entretenimento
@ Imagem
( Interatividade

Contetido @@ Escblha

Atitude @

) Confianca .
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Figura 76: Analise de Correspondéncia Clusters x Construtos para TV Aberta (Fonte: dados da pesquisa)



314

@ Satisfacao
@ Entretenimento

@ Facilidade

Contetido @ @ Comunicagao
Atitude @

@ imzoem— @

Interatividade

Mobilidade @
( Escolha

@ Acessibilidade

@ Confianca
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Figura 77: Analise de Correspondéncia Clusters x Construtos para Internet (Fonte: dados da pesquisa)

Pode-se perceber que os Jovens Conectados do cluster 1 estdo relacionados ao Uso,
Habito e Entretenimento. Ja os Jovens Batalhadores do cluster 3 aparecem proximos a
Satisfacdo e Imagem. Os Desconectados (cluster 2) estdo associados & Confianca e 0s

Bem Sucedidos (cluster 4), a Acessibilidade e Facilidade.

Na Analise de Correspondéncia especifica para TV Aberta, 0 Uso e Satisfacdo de TV
Aberta estdo mais proximos do cluster dos Jovens Batalhadores e dos Desconectados,
em oposicdo aos Bem Sucedidos. J& a Atitude estd proxima dos Desconectados, em

oposicao aos Jovens Conectados.

Ja a andlise especifica para Internet revela que o Uso de Internet esta relacionado ao
cluster dos Jovens Conectados e a Satisfacdo estd entre este grupo e o dos Jovens
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Batalhadores. Ambos o0s construtos estdo em oposi¢do ao cluster dos Desconectados,
assim como a Atitude, que esta préxima ao cluster dos Bem Sucedidos.

Além da analise de correspondéncia para os conglomerados, foi realizada uma analise
do modelo estrutural para os clusters de jovens consumidores, incluindo os clusters
Jovens Batalhadores e Jovens Conectados. Estas analises incluiram a varidvel Uso
Futuro, ja apresentada na tese, ja que seu objetivo é analisar o futuro do consumo de
midias, ou seja, 0 que é relevante para os jovens que, em alguns anos, serdo os grandes
consumidores deste mercado e, por isso, fundamentais para midias que pretendem
garantir a longevidade e o0 sucesso.

Os modelos estruturais para os dois clusters sdo apresentados a seguir:

033

0,75

| Hébto

— o010~
021 _

" Mobilidade

 Acessibilidade

Figura 78: Modelo Estrutural para o Clusters Jovens Conectados (Fonte: dados da pesquisa)



316

025

Mobilidade

" Interatividade |

 Acessibilidade

Figura 79: Modelo Estrutural para o Clusters Jovens Batalhadores (Fonte: dados da pesquisa)

Os dois modelos estruturais para os clusters mais jovens apresentam muitas
semelhancgas, corroborando a importancia de caracteristicas como Imagem,
Entretenimento, Comunicacdo e Contetdo para o Uso, a Satisfacdo e a intencdo de Uso

Futuro das midia analisadas.

Em linhas gerais, apesar das diferencas entre os pesos padronizados de regressdo, 0s
modelos sdo bastante similares. Entre as diferencas, destaca-se a inexisténcia de relacao
entre Atitude com Uso para os Batalhadores, o que parece estar de acordo com a
situacdo econdmica deste grupo, que impede o pleno usufruto de todas as midias
pesquisadas em seus domicilios. Entretanto, a relacdo de Atitude com Satisfacdo é mais
forte para este grupo e apresenta-se também bem forte com a intencdo de Uso Futuro.
Isto pode representar um sinal de alerta para as midias tradicionais, uma vez que as
novas midias tendem a se tornar cada vez mais acessiveis para a maior parte da

populacéo.
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O modelo mostra também uma relagdo negativa entre Entretenimento e Satisfacdo para
os Conectados, 0 que ndo acontece para os Batalhadores. Uma possivel explicacéo para
isto é apontada pela pesquisa qualitativa: o grupo Batalhadores, com uma rotina de
trabalho e estudo mais pesada, tende a buscar a midia como uma valvula de escape e
ndo se preocupar tanto com a necessidade deste uso ter uma utilidade ou um
aprendizado embutido. Na pesquisa qualitativa, realmente esta relacdo de insatisfacdo

com o consumo de midias “inatil” apareceu nas classes sociais mais altas.

Ainda em relacdo as diferencas entre os dois modelos, a Comunicacgdo apresentou uma
relacdo positiva com Uso apenas para o grupo dos Batalhadores, o que parece estar de
acordo com a presenca e penetracdo do celular entre a classe C no Brasil. Por outro
lado, a Escolha apresenta uma relagéo negativa com Uso para os Batalhadores, o que
também esta de acordo com as tabelas ja apresentadas nesta tese, que apontam para um
consumo maior das midias tradicionais pelas classes mais baixas. O Conteldo esta
relacionado com Satisfacéo para Conectados, possivelmente dado o maios acesso a TV
Paga. E a Interatividade esta relacionada de forma negativa com Uso Futuro para
Conectados. Este achado, aparentemente contraditorio, pode estar relacionado a propria
natureza da afericdo de Uso Futuro, que trata do “delta”, ou seja, da variacdo de uso
(maior, igual ou menor que o atual). Os jovens conectados podem, portanto, ndo ter uma
maior intencdo de uso simplesmente porque ja utilizam de forma ampla as midias ditas
interativas. Este achado também esta de acordo com a pouca relevancia deste construto

em todos os modelos estudados.
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8. CONCLUSAO

O capitulo de conclusdo desta tese esta estruturado da seguinte forma: na primeira
sessdo, 0 ecossistema atual das midias é debatido, oferecendo um pano de fundo a partir
do qual os resultados da pesquisa serdo analisados. Na segunda sessdo, 0S cenarios
futuros para a industria sdo desenvolvidos, também preparando a base para a discussdo
dos resultados. Na terceira sessdo, os resultados da pesquisa sdo avaliados a luz dos
cenarios e do ecossistema das midias, seguindo-se, na quarta sessao, das recomendacdes
estratégicas resultantes. A quinta sessdo trata das implicagdes estratégicas e gerenciais
do estudo, seguindo-se, finalmente, das limita¢cbes do estudo e sugestfes para estudos

futuros.

8.1. O ECOSSITEMA DAS MIDIAS

“A explosdo digital é otima para o consumidor e uma
oportunidade para o negécio da TV, mas no curto prazo... ird
estressar os modelos de negdcio tradicionais da TV e estressar
muito aqueles de no6s que vivem disto!” (Kevin Reilly,
presidente da Fox, citado por Chang et al, 2009)

A anélise de ecossistemas (ADNER, 2006; IYER ET AL, 2006) permite ampliar o
campo de visdo e pensar no ambiente de uma empresa de forma mais abrangente, para
além dos limites de sua cadeia de negdcios. Como foi explicitado na revisdao de
literatura deste estudo, definir o ecossistema de uma empresa pode ser fundamental num
ambiente de convergéncia e incertezas ja que, muitas vezes, as empresas acreditam que
conhecem ou dominam o seu ambiente de nego6cios, mas, quando menos imaginam, a
inovacdo que vai redefinir aquela indistria chega de um player e uma industria que

ninguém estava observando.

Por outro lado, para as empresas inovadoras a analise também é fundamental, pois as
inovacOes “disruptivas” precisam de empresas que complementem suas ofertas,

tornando-as atrativas aos consumidores (ADNER, 2006), e somente uma compreensao
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profunda do ecossistema pode indicar a uma empresa quais 0S Seus possiveis
complementares, quais os links (hubs) dominantes do ecossistema e que aliancas ela
deveria estabelecer. A chegada de uma oferta aos consumidores envolve muitas
empresas e tecnologias, que precisam ser gerenciadas em conjunto e o desenho de um
ecossistema de negdcios é uma ferramenta estratégica, que permite examinar o papel da
empresa e de concorrentes e complementares num sistema complexo (IYER ET AL,
2006).

Assim sendo, seguindo 0s objetivos desta tese, serd mostrado a seguir o ecossistema das
midias. A andlise teve como insumos toda a revisdo de literatura realizada na tese, bem
como as entrevistas realizadas com consumidores e executivos da industria. O
ecossistema é mostrado a seguir.
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Figura 80: Ecossistema das Midias

E necessario destacar que esta representacio estd extremamente simplificada para

permitir a visualizagdo e compreenséo do ecossistema. Em primeiro lugar, as empresas

Pessoa
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estdo representadas em clusters, de acordo com suas funcbes principais. Assim, por
exemplo, TV Globo, Record, SBT, Band e RedeTV estdo aqui representadas no cluster
TV Aberta pois, apesar de também serem produtoras de conteudo, sua principal fungéo
¢ a de broadcast. Na analise de ecossistemas completa, cada empresa € representada
individualmente, o que permite compreender o0s links entre os complementares, os hubs
e as multiplas funcGes de alguns players. Entretanto, seria invidvel no escopo desta tese

realizar tal desenho, que envolveria centenas de empresas e milhares de links.

Outra simplificacdo decorre da omissao dos links entre os clusters. A representagédo com
os links, apesar de importante para o entendimento, € inviavel graficamente. Portanto,

os principais links serdo explicitados nas analises a seguir.

A analise do ecossistema nos permite ter alguns insights sobre a inddstria. O primeiro é
0 quanto o nivel de complexidade deste neg6cio aumentou nos ultimos anos. O advento
das novas tecnologias criou uma serie de novas midias e a convergéncia fez com que
empresas que antes faziam parte de outras industrias virassem hubs fundamentais deste
negdécio, como por exemplo as empresas de TelecomunicagBes. A introducdo e o
barateamento das novas tecnologias resultaram na proliferacdo de canais de acesso ao
conteudo e ao cliente. As modificacdes ndo se limitaram a introducdo de novos players
e canais, alcancando também o tipo de oferta entregue e, em Ultima andlise, o0 espirito

do consumidor.

Por exemplo, os links mais tradicionais nos anos 80 e 90 ligavam: Anunciante
—>Agéncia = Produtora - TV Aberta - Radiodifusdao - Aparelho de TV - Pessoa.

Estes links continuam existindo e gozando de prestigio. Entretanto, novas possibilidades
surgiram, inclusive permitindo um encurtamento deste longo caminho, como:
Anunciante - Internet - Banda Larga - Monitor - Pessoa. Ou: Conteldo > Rede

de Telecom = Celular = Pessoa.

Outras vezes, 0s conteidos passaram a ser produzidos pelas pessoas, criando: Pessoa =

Internet = Pessoa.
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A outrora onipresente antena agora concorre com cabos, satélites e redes wireless. De
fato, as regras do jogo mudaram: se antes o grande medidor de desempenho das redes
de TV era a audiéncia de telespectadores, agora, 0 que importa € a atencdo dos
consumidores, que, por sua vez, incorporam também o papel de geradores de conteldo;
sendo renomeados prosumers (VARGO E LUSCH, 2004). Desta forma, novos players
oferecem meios de acesso alternativos, interativos e nem sempre legais para conteddos

inovadores.

Surgem novos hubs no ecossistema, como as empresas de telefonia mével, os grandes
grupos de comunicacdo por trds das agéncias de publicidade, os games e 0s sites e
agregadores de contetdo da web, tais como Amazon, iTunes e Youtube. Como reflexo,
admite-se uma mudanca gradativa no comportamento das redes de TV, abandonando a
postura de hub dominante para procurar um posicionamento mais colaborativo. Se antes
as emissoras de TV eram o grande canal de acesso a contetdo dos telespectadores,
agora estes telespectadores sdo consumidores de informacdo em diversas midias
simultaneas. Além de produtores de contetdo, que disponibilizam pela Internet. Se
antes a TV Aberta era a grande ponte entre um anuncio e seu alvo, agora 0s anunciantes

tém meios alternativos, eficientes e personalizados para atingir o publico-alvo.

8.2. CENARIOS

“As coisas mudaram muito, Claudia! Todos tém terror do
siléncio e da solidao e vivem a bombardear-se de telefonemas,
mensagens escritas, mails e contatos no Facebook e nas redes
sociais da Net, onde se oferecem como amigos a quem nunca
viram na vida. Em vez do siléncio, falam sem cessar; em vez de
se encontrarem, contatam-se, para ndo perder tempo; em vez de
se descobrirem, expdem-se logo por inteiro: fotografias deles e
dos filhos, das férias na neve e das festas de amigos em casa, a
biografia de suas vidas, com amores antigos e atuais. E todos
sao bonitos, jovens, divertidos, “leves”, disponiveis, sensiveis e
interessantes. E por isso € que vivem esta estranha vida:
porque, muito embora julguem poder ter o0 mundo aos pés, ndo
aguentam nem um dia de solid&o. Eis porque ja ndo ha ninguém
para atravessar o deserto. Ninguém capaz de enfrentar toda
aquela soliddo.” (Miguel Sousa Tavares, No Teu Deserto,
p.117)
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A fim de tracar recomendacdes para as empresas atuantes no setor e também apontar
tendéncias futuras e possiveis mudangas nos modelos de negdcios, atingindo dois
objetivos intermediérios desta tese, nesta sessdo serdo avaliados os cenérios possiveis

para o ecossistema definido anteriormente.

Lidar com a complexidade e com inovacGes requer transformacdes na forma como as
empresas elaboram suas estratégicas. Schoemaker (1995) apresenta o planejamento de
cenarios como um método para imaginar futuros possiveis e simplificar a avalanche de
dados sobre uma empresa em um numero fixo de estados. A idéia ndo € cobrir todas as
possibilidades, mas circunscrevé-las, eliminando os dois erros mais comuns no processo
decisorio: superestimar ou subestimar mudancgas. O método desenvolvido pelo autor
compreende a identificacdo das tendéncias e incertezas relativas a um negécio e a
combinacdo destas em um numero limitado de opg¢des viaveis de futuro. Este processo,
além de ampliar a visdo de futuro dos empresarios e evitar as “adivinhacdes”, permite a
identificacdo das competéncias necessarias para uma empresa competir no futuro. O
objetivo é desenvolver as competéncias que serdo efetivas para maltiplos segmentos em
diferentes cenarios (SCHOEMAKER, 1995).

Ao resgatar a importancia de desenvolver competéncias criticas, Schoemaker (1995)
retoma conceitos de Prahalad & Hamel (1990), que destacam a importancia de manter
sempre em vista quais as competéncias basicas da organizacdo ao inovar
estrategicamente. Com a competicdo cada vez mais acirrada num cenario globalizado, a
tarefa critica da geréncia é criar uma organizacdo capaz de introduzir produtos com
funcionalidades irresistiveis ou que os clientes necessitem sem jamais terem sabido
disto. Para os autores, 0 sucesso estd em adquirir as competéncias necessarias para tal,
ja que a competitividade baseada simplesmente em preco e desempenho, anterior a
globalizacdo, ndo assegura vantagem competitiva. Para ter vantagem real é necessario
consolidar tecnologias e habilidades de producdo em competéncias que permitam aos
negdcios se adaptar rapidamente as oportunidades.

Na mesma linha de argumentacdo, Garvin & Levesque (2005) incorporam um elemento

importante ao planejamento de cenarios: os sinais de alerta (early warning signals).
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Para os autores, faz parte do processo de elaboragdo de cenérios a definicdo de alguns
indicadores de que o futuro estd se encaminhando para um determinado cenério,
melhorando a visdo estratégica da empresa sobre 0 que acontece a sua volta e tornando-

a mais agil para responder aos futuros possiveis.

Outra aplicagdo estratégica do planejamento de cenérios é o gerenciamento de opgdes
reais, descrito por Day, Schoemaker e Gunther (2006). No ambito financeiro, opcbes
criam a oportunidade, mas ndo a obrigacdo, de realizar um investimento futuro. Da
mesma forma, as opgOes reais sdo aplicadas a investimentos em tecnologias emergentes,
criando a possibilidade estratégica de utilizar uma determinada tecnologia no futuro,
sem, entretanto, representar um comprometimento pleno no momento atual. Mantendo a
analogia com o mercado financeiro, 0 “preco” da opcao € o custo de desenvolvimento
ou aquisicdo da nova tecnologia, “exercer” a opcao significa decidir comercializar a
nova tecnologia, e o “preco de exercicio” é o custo envolvido no lancamento e

comercializacdo da nova tecnologia.

E importante ressaltar que, usando opcdes reais, a empresa mantém sua flexibilidade
estratégica e a opgdo de expandir, modificar ou eliminar projetos. A identificagdo das
possiveis tecnologias-chave do futuro e a criacdo de competéncias internas para utiliza-
las caso se estabelecam esta intimamente ligada ao planejamento de cenarios e pode

representar o sucesso de uma empresa no futuro.

Os cenarios apresentados nesta tese foram elaborados por meio de workshops com a
participacao de profissionais sénior atuantes na area de producéo e distribuicdo de midia
eletronica no Brasil. Os trabalhos foram desenvolvidos utilizando como base o modelo

proposto por Garvin e Levesque (2005).

A seguir, serdo descritas as tendéncias que podem gerar forte impacto nas empresas que
atuam no ecossistema das midias. Também serdo apresentadas algumas incertezas que
podem auxiliar a compreender os grandes desafios que as empresas podem enfrentar
nos proximos anos. Em seguida, as tendéncias e incertezas serdo combinadas na

elaboracdo de cenarios futuros.
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8.2.1. Tendéncias

Considerando que o escopo da analise inclui o Brasil, nos préximos 10 anos, as

tendéncias que podem ser apontadas apos a pesquisa desta tese séo:

e Convergéncia — Jenkins (2006) define a convergéncia como uma palavra que define
transformacoes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais. Trata-se, portanto,
de um fenémeno emergente, que esta presente em diversos campos. Nos ambito dos
negocios, é cada vez mais comum empresas se associarem ou entrarem em processos
de aquisi¢des para formarem grandes grupos que atendem diversos segmentos, 0 que
pode ser visto nas indUstrias de cinema, games, musica e também na televiséo, entre
outras. Também é possivel falar em aparelhos convergentes, uma vez que as
tecnologias vém se aglomerando nas ultimas décadas, criando dispositivos capazes
de desempenhar inimeras funcdes, como o iPhone, por exemplo. No ambito da
relagdo dos consumidores com as midias, a convergéncia se refere ao fluxo de
contetdos por mdaltiplas plataformas e ao comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacao, que vao a quase toda parte em busca de experiéncias de

entretenimento.

e Maior capacidade de transmissdo de dados — 0 acesso crescente a rede via banda
larga se justifica pelas inumeras revolugBGes tecnologicas na inddstria de
telecomunicagdes, principalmente na rede wireless — 3G, Wifi, WiMax e 4G séo
algumas das opgdes. E possivel transmitir uma quantidade muito maior de dados e
em maior velocidade do que era feito poucos anos atrés. Considerando a tendéncia de
gue 0 acesso a Internet venha a tornar-se uma commodity dentro de poucos anos,
havera um numero crescente de pessoas conectadas no mundo, 0 que pode
representar uma excelente oportunidade para ampliacdo do alcance de qualquer

conteudo.

e Mobilidade — j& é possivel acessar contetdos digitais nos mais diversos dispositivos
e a tendéncia é que haja cada vez mais opgBes de aparelhos moveis que possam se

conectar com a rede. Isso significa que os individuos poderdo se conectar a rede a
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qualquer hora e em qualquer lugar, tendo o mundo muitas vezes guardado no bolso.
Tanto para as emissoras de TV quanto para anunciantes, estar disponivel nestes
devices € ter a possibilidade de entrar em contato com dezenas de milhdes de
brasileiros no momento em que eles desejam, ou seja, quando se encontram mais

dispostos a receber suas informacoes.

Customizacdo e fortalecimento do consumidor — as novas tecnologias tém
permitido que os individuos tenham a possibilidade de participar mais das decisdes
sobre que informacoes irdo receber. Newsletters enviadas por e-mail, por exemplo, ja
trazem uma selecdo de informacdes selecionadas pelo usuario, de acordo com seu
ponto de vista. Em algumas radios da Internet, é possivel escolher o que se ouve,
guando se ouve e onde se ouve. O mesmo acontece com alguns canais de televisao
via rede, em que 0 USUario cria sua propria programacédo para acessa-la na situacéo
que lhe for mais conveniente. Ou mesmo via dispositivos como TIVO, “Sky Mais”
ou “Net HD”, que permitem ao consumidor agendar a gravagédo de um programa de
forma bastante simples, para acessa-lo quando lhe for mais conveniente. Se, antes, 0s
produtores de conteddo decidiam o que chegava até os consumidores, hoje esse

poder esta se encaminhando para o elemento final da cadeia, o consumidor.

Maior oferta de contetido e contetdo colaborativo — a proliferacdo de midias que
ndo necessitam de um espectro limitado para se difundirem e que apresentam um
custo muito menor para a producdo e divulgacdo de contetdos, como a Internet,
causaram uma proliferacdo de conteudos que sdo produzidos ndo apenas pelas mais
variadas empresas, como pelos proprios consumidores, que podem criar suas obras
préprias ou interagirem com obras ja existentes, criando suas versfes de cléssicos
como “Matrix” ou “Guerra nas Estrelas”, por exemplo. Houve um tempo em que
toda informacéo a que se tinha acesso se originava em producdo realizada por um
jornal, revista, rede de televisao, radio, cinema, etc. Atualmente, as regras mudaram,
0 papel do consumidor mudou. As novas tecnologias permitem que qualquer um seja
capaz de criar uma masica, video ou texto e possa disponibiliza-lo na Internet. O
numero de blogs, flogs e videos amadores (em sites como o YouTube) vem

aumentando nos Ultimos anos e deve continuar a crescer.



326

e Redes sociais — acredita-se que as primeiras redes sociais surgiram quase que
juntamente com a Internet, mas foi recentemente, com as inovagdes em velocidade
de transmissao e possibilidade de acesso a web, que fendmenos como o Second Life,
Orkut, MySpace e Facebook foram criados. O uso de redes sociais pela Internet vem
crescendo a cada ano, gerando grande impacto nos meios de comunicagdo
tradicionais. Se as pessoas desejam socializar-se, tendem a valorizar cada vez mais

veiculos que permitam a interagdo com outras pessoas.

e Midia no conteddo — o movimento “Madison&Vine” refere-se a uma esquina
ficticia, criada na juncdo das avenidas Madison (onde estdo as grandes agéncias de
Nova lorque) com a Vine (na qual se localizam os estudios de Hollywood). O termo
designa, assim, a unido das industrias de propaganda e entretenimento, que precisam
convergir para sobreviver segundo Donaton (2004), criador do termo e editor da
revista “Advertising Age”. Midia no conteddo significa a inser¢do das marcas dos
anunciantes dentro dos conteudos de entretenimento. Ao invés de interromper, a

palavra de ordem é unir.

e Fragmentacdo da audiéncia e migracdo das verbas — a proliferacdo de midias traz
a fragmentacdo das audiéncias, j& que mais midias vdo competir por um recurso
escasso que é a atencdo das pessoas. No Brasil, este fendmeno ainda é pouco sentido,
mas se observarmos o mercado americano, a fragmentacdo ¢ uma realidade. Na
medida em que os consumidores dividem mais sua atencdo entre midias diferentes,
as verbas tendem a migrar, assim como aconteceu com 0S jornais impressos, que
perderam seus leitores e, em seguida, seus anunciantes. No entanto, as novas
possibilidades ndo determinam necessariamente o fim dos grandes produtos de massa
e das grandes audiéncias. Grandes sucessos recentes do cinema, por exemplo,
mostram que, a0 mesmo tempo em que a audiéncia se fragmenta em nichos, ela se
concentra ao redor de grandes hits, como “Crepusculo”, “Harry Potter”, “Avatar” e

outros.
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8.2.2. Incertezas

e Ambiente Regulatorio — a regulamentacdo € uma das grandes incertezas neste
negdcio e tem uma série de desdobramentos. Em primeiro lugar, hé incertezas em
relacdo ao controle que sera exercido pelo governo sobre o contetido de Internet, isto
é, se a Internet sofrera as mesmas restricbes em relacdo a propaganda e conteudo que
a TV aberta experimenta. Em segundo lugar, ha incertezas em relagdo a regulacdo do
espectro, a faixa de ondas que a TV aberta ocupa e que € vista como bem publico.
Com a proliferacao de canais e possibilidades, cria-se uma duvida sobre como serdo
regulamentados 0s novos meios e mesmo O espectro tradicional. Ha, ainda,
incertezas e relacdo & regulagdo de propaganda nas midias, se havera limitacGes para
o0 tempo de propaganda, para propaganda dentro do conteldo e para propagandas de

algumas categorias de produtos, como bebidas e produtos para criancas.

¢ Digital Rights Management (DRM) e “comoditizacdo” da distribuicdo — com
tantas novas formas de propagacdo de conteddo, é preciso saber se haverd algum
mecanismo de protecdo de direitos para os produtores de contetido ou se a veiculagdo
e copia dos materiais serd irrestrita e legal em qualquer meio. Uma ddvida em
relacdo aos direitos é se estes direitos serdo reforcados ou se a distribuicdo pela
Internet e celular acabara causando algo semelhante ao que ocorreu com a musica,
com um acesso amplo ao contetdo, oriundo de uma distribuicdo absolutamente

disseminada.

e TV Aberta ou IPTV - com tantas op¢Oes de conteldo e tecnologias, fica dificil
definir quanto tempo os consumidores irdo dedicar a cada midia. N&o se sabe os reais
impactos da mobilidade e acesso em grande escala a Internet, se isso ira modificar o
comportamento dos consumidores frente a uma tela de TV tradicional ou até que

ponto as novas midias irdo substituir as tradicionais em sua preferéncia.

e Privacidade, propaganda e conteldo pago — Até muito recentemente, a Unica
forma conhecida de se fazer propaganda era colocando o consumidor de forma
passiva frente ao veiculo e o submetendo ao turbilhdo de informagfes que se
desejasse transmitir. Com o advento da Internet e de novas tecnologias que permitem
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a interatividade, surge a possibilidade de este mesmo consumidor passar a ter um
papel ativo na relacdo com as empresas. As inovacOes que tém ocorrido nas
telecomunicacgdes viabilizam a criacdo de propagandas interativas e personalizadas,
mais sofisticadas e adaptadas aos meios. Entretanto, a contrapartida disto é a
liberacdo de uma quantidade relevante de informacGes pessoais a empresas como
Google ou Apple. Ndo se sabe ainda qual o nivel de privacidade desejado ou qual o
minimo aceitavel para os individuos. O que se deseja saber € se 0 modelo de subsidio
cruzado evoluira para formas cada vez mais elaboradas de propaganda personalizada,
ubiqua e relevante, ou se sera substituido por outro em que o consumidor paga

exatamente por aquilo que deseja assistir.

8.2.3. Cenarios

A constru¢do de cenarios ocorre com a combinacdo de incertezas chave, a fim de
encontrar situacdes onde uma industria e uma empresa podem se encontrar futuramente.
No caso, foram criados cenarios na industria de TV no Brasil em um horizonte de
tempo de 10 anos. Foram considerados 0s seguintes stakeholders para a criagdo de
recomendacgdes: Anunciantes, Agéncias de Propaganda, Consumidores, Governo e
Agéncias Reguladoras, Emissoras de TV, Produtores de Conteudo e Agregadores de

Conteldo.

As Incertezas escolhidas foram combinadas em dois eixos, a partir de suas correlagdes
internas: o tipo de propaganda que tera mais valor (tradicional ou personalizada e
interativa) e 0 meio no qual o contetdo chega a seu cliente (broadband ou broadcast).

A partir disso, quatro cenarios foram vislumbrados.
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seguro pela
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Figura 81: Cenérios para Midias

O primeiro cenario, chamado de Status Quo, representa a situacdo mais proxima da
configuracdo do mercado atual. As emissoras de TV predominantes sdo as abertas, sem
muito espaco para emissoras especializadas. A grade é construida de forma a segmentar
horérios, diversificando a programacdo. A relacdo entre agéncias de propaganda e
emissoras é intensa, com a veiculacdo do formato tradicional de propaganda de 30
segundos. Neste cenario, institutos de pesquisa possuem forca, jA que a audiéncia é
fundamental para a decisdo do melhor horério e canal para veicular determinados tipos
de anuncio. Os direitos sdo extremamente valorizados, e em geral, vendidos com
exclusividade, dando a seus detentores uma grande vantagem sobre seus principais
competidores. Além disso, 0 Governo em conjunto com as Agéncias Reguladores
possui um papel fundamental, ja que para entrar e operar no mercado € necessaria a sua
autorizacdo. Também n&do ha espago para outro tipo de transmissdo, com uma grande
concentracdo em Broadcast.

Indicadores que a industria caminha para esse cenario seriam: a venda de direitos

globais de transmissdo para um grande grupo de comunicacdo; censura por parte do
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Governo de determinado tipo de conteudo na TV Aberta; Ndo adogdo de transmissdes

via web por parte dos consumidores.

Ja no cenario entitulado Meio Termo, ha a coexisténcia entre novas midias e midias
tradicionais, cada uma ocupando um espago diferente, ou seja, existe algum tipo de
segmentacgdo na industria. A segmentacdo pode ocorrer tanto no tipo de midia quanto no
tipo de contetdo, com espaco para emissoras de TV dedicadas a um determinado
género de programacdo. A diferenca € que, ao invés da propaganda ser massificada,
passa a ser mais segmentada e de acordo com o publico de cada emissora. Os direitos
continuam valorizados, mas perde-se parte da exclusividade, ja que eles passam a ser
comercializados para diferentes midias. Outra mudanca é o crescimento da
interatividade na TV a partir da Internet e do celular que se tornam mais um meio de
contato entre consumidores finais e redes de TV. O modelo de negdcios continua sendo
o0 de subsidio cruzado, mas receitas com propaganda em celulares e na Internet também

ganham forca.

Os sinais deste futuro sdo a entrada de agregadores de conteudo como Google, Yahoo e
MSN nas midias tradicionais. Também é necessario acompanhar o crescimento da verba
publicitaria em outras midias, pois a TV deixar de ser o principal veiculo de propaganda

€ um sinalizador deste futuro.

No cenério On Demand, o consumidor comeca a ter controle sobre a sua programacao,
com a tecnologia de IPTV ganhando cada vez mais adeptos. Com essa tecnologia, o
consumidor passa a ter a capacidade de pular propagandas que ndo sao do seu interesse,
ameacando assim o modelo atual. O consumidor buscaria neste cenario uma oferta
completa que atenda a suas necessidades plenamente. Neste sentido, o modelo de
subsidio cruzado se torna inviavel, j& que o consumidor prefere pagar por contetdo sem
qualquer tipo de propaganda a receber uma propaganda que ndo o interessa. Assim,
institutos de pesquisa e agéncias de propaganda perdem forca, e as redes de TV buscam

se segmentar, ja que devem oferecer uma solugdo completa para seus consumidores.

Caso haja a venda de transmissfes de contetidos via web para consumidores finais, é

possivel dizer que esse cenario se aproxima. Além disso, a migragdo da audiéncia da
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TV Aberta para a TV Fechada é indicativo de que consumidores estdo em busca de uma
oferta que va de encontro a suas necessidades.

Neste cenario saber o que o consumidor quer passa a ser a principal diferenca entre
sucesso e fracasso, e as ferramentas de CRM sdo fundamentais para a sobrevivéncia.
Faz sentido também investir em uma estratégia multicanal, isto é, acompanhar o
consumidor por todos os momentos de consumo, dando a ele a oferta completa. E
necessario criar sinergias entre diversas midias e diversas agdes, como transmissdes de
jogos, elaboracdo de eventos e até mesmo vendas de artigos que estdo presentes nas
transmissOes, além de ter um conteldo multiplataforma, isto é, adaptavel a qualquer

midia.

O ultimo cenério, denominado Revolution, € 0 que apresenta as maiores mudangas no
setor. Tecnologias como 0 DVR e o IPTV mudam os hébitos dos consumidores que
agora possuem total controle sobre suas grades. Isto quer dizer que cada consumidor faz
a sua propria programacao, diminuindo o poder dos Institutos de Pesquisa tradicionais.
Além disso, as tecnologias ddo as pessoas a oportunidade de ignorar comerciais,
simplesmente pulando-os. Com isso, 0 modelo de subsidio cruzado é comprometido e a
principal base de receita das redes de TV se inviabiliza. A transmissdo passa a ser feita
de qualquer lugar a qualquer hora, isso quer dizer que é possivel ter acesso a conteudos
com qualquer aparelho que tenha uma conexdo com a Internet. Neste sentido, os

direitos perdem forca, ja que estdo totalmente pulverizados.

E possivel neste cenario que a convergéncia da Internet com o aparelho de TV leve as
pessoas a escolherem através de uma mesma tela o filme que querem ver, a pizza que
guerem comer enquanto assistem, e até a publicidade pela qual querem ser impactados.
Tudo isso a0 mesmo tempo, e no mesmo aparelho em que assistem o contetdo

segmentado e interagem com amigos por meio das redes sociais.

Tendo acesso a Internet e a televisdo através da mesma tela, é facil imaginar que sera
possivel acessar a vida on-line via controle remoto, num aparelho de TV que sabe quais
0s programas favoritos de cada pessoa, quais musicas gostaria de conhecer, quais videos

indicar e quais suas redes sociais. A tela da televisdo passaria a ser uma janela para o
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mundo da Internet: o aparelho de TV nada mais é do que um monitor, seja ele usado
para jogar video-game, assistir um DVD, ou navegar na Internet.

As redes sociais permitirdo que o telespectador converse com seus amigos sobre os
programas que estdo assistindo, e que compartilhnem videos, filmes e conteddo uns com
0s outros, em tempo real, e na mesma tela. Além disto, o telespectador podera assistir a
seu programa na TV, depois continuar assistindo, do ponto em que parou, em seu
computador ou telefone celular. A variedade de conteudo vai aumentar imensamente,

ndo apenas gerado pelos grandes estudios, mas também pelo usuario.

O que poderia indicar que esse cenario se aproxima é a convergéncia maior de
aparelhos e conteudos, com toda a programacdo de uma TV sendo disponibilizada para
mobile, por exemplo; pontos de acesso a Internet gratuitos e espalhados por todas as
cidades.

A Internet se torna o principal canal para transmisséo de conteudo, mas também surge
como uma grande oportunidade para um contato direto entre consumidor final e
propagadores de contetdo. No entanto, como os direitos estdo pulverizados, é preciso
estabelecer algum tipo de fidelidade com o consumidor final. Portanto, é necessario
criar valor para o consumidor a partir de uma oferta customizada e até mesmo
exclusiva. Neste cenério, € necessario possuir competéncias de marketing,
principalmente aquelas relacionadas ao CRM. Além disso, poderiam ser criados
sistemas wikis no qual o conteudo fosse criado pelos préprios consumidores. O modelo
de negdcio se sustentaria a partir de cobrangas por conteldos exclusivos e acesso a
areas restritas, na qual consumidores poderiam ganhar prémios, participar de promocdes

ou até mesmo criar contetidos e receber remuneragéo por isso.

Outra oportunidade é a venda de anuncios em todas as plataformas associadas ao
conteudo: um comercial ou marca aparece no conteudo e no intervalo de uma serie, mas
também em todos os videos da série assistidos pela Internet naquela semana, 0 mesmo

podendo se aplicar ao contetdo mobile.
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8.3. 0 MODELO E SUAS IMPLICACOES

“O melhor modo de prever o futuro € inventa-lo.” (Alan Kay,

citado por Hanson, 2000)

Com o ecossistema definido e os cenarios elaborados, é possivel analisar os resultados
da pesquisa a luz do contexto estabelecido. O modelo estrutural definido nesta pesquisa
explicou 84% da Atitude, 91% do Uso e 96% da Satisfacdo com as midias, indices
excelentes que, junto com os bons indices de ajustamento encontrados, reforcam a

relevancia do modelo.

Em linhas gerais, é possivel perceber que, nas capitais brasileiras pesquisadas, a Atitude
em relacdo as midias eletrénicas é influenciada principalmente pela Imagem que esta
midia projeta ao seu usuario em relacdo ao grupo social e também pelo Entretenimento
proporcionado pela midia, isto é, o quanto a midia permite que o consumidor se divirta,

relaxe e esqueca dos seus problemas e sua rotina.

Isto mostra que as pessoas respondem, no consumo de midias, a dois grupos de
estimulos bem distintos. De um lado, o componente social da midia, que trata do
consumo dentro de um grupo de referéncia, seja o de amigos ou da familia, o que é
reforcado pela relevancia da Comunicagdo e do Habito para a Atitude em relacdo as

midias.

Ao mesmo tempo em que o Habito e a Imagem aparecem com forca no modelo,
refletindo a importancia da dimenséao social das midias, ha também um outro grupo de
estimulos relevantes, que refletem uma avaliagio mais individualizada. O
Entretenimento e o Contetdo compdem este grupo, que trata principalmente do quanto

uma midia é capaz de divertir uma pessoa e apresentar conteidos interessantes para ela.

A Facilidade aparece ainda como uma caracteristica relevante para a formagdo de uma
Atitude positiva em relacdo a uma midia, ratufucando achados de modelos mais
tradicionais de adoc¢éo de tecnologias (ROGERS, 1985).
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E interessante notar que, apesar de formulagbes que tratam especificamente do contetido
dominarem as concepgdes sobre os efeitos das midias (EVELAND, 2003), na pesquisa
o Conteudo surgiu apenas como um dos aspectos relevantes — e nenhuma vez como o
mais relevante. Ao invés de desmerecer este atributo, a pesquisa vai, sim, mostrar a
importancia de fatores que passavam praticamente despercebidos, como Habito e

Imagem.

Em relacdo ao Entretenimento, cuja importancia ja havia sido levantada (LIN, 2006), a
grande contribuicdo da pesquisa € apontar a enorme influéncia que este construto tem
para 0 Uso de midias dos entrevistados. Este resultado sugere que, apesar de todas as
outras caracteristicas, muitas vezes 0 que as pessoas buscam numa midia € relaxar a
cabeca, fugir da rotina e esquecer seus problemas, e que acabam utilizando por mais
tempo as midias que possibilitam isto. Entretanto, esta utilizacdo — que é quase uma
fuga — estad negativamente relacionada com a Satisfacdo, o que € um outro achado

exclusivo da pesquisa.

Neste ponto, pode-se recorrer a etapa qualitativa da tese na busca de um porqué. A
culpa demonstrada por muitos entrevistados em relagdo ao “entretenimento puro”, sem
nenhuma “serventia cultural ou profissional”, pode ser a causa desta influéncia negativa
do Entretenimento na Satisfacdo. Quer dizer, as pessoas consomem muito algo que
simplesmente as diverte, mas se sentem culpadas em relagdo a este tempo
“desperdicado” e, portanto, insatisfeitas. Pode haver, neste caso, uma dissonancia
cognitiva (FESTINGER, 1957) entre as crencas e 0 comportamento de uma pessoa,

causando um desconforto para ela.

No modelo, a Atitude esta muito mais fortemente associada a Satisfacdo do que ao Uso,
0 que pode sinalizar um consumo “inercial”, que é funcdo da rotina, do modus operandi
vigente. Isto pode representar uma grande ameaca para as midias que sdo lideres em
uso, mas fracas em satisfacdo, ja que os habitos vdo paulatinamente mudando com a
introdugdo das novas midias, como pode ser percebido pela analise do grupo de
consumidores mais jovens, que apresentaram médias superiores em habito para todas as

midias.
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Outra relacdo negativa relevante no modelo é a de Escolha com Uso. Esta relagdo
parece coerente com a forca do Entretenimento para explicar o Uso. Isto é, a pesquisa
indica a possibilidade de que as pessoas estejam utilizando midias que as entretenham
passivamente, sem esforco. Ou seja, midias que as permitem “sentar no sofa” e receber
uma avalanche de conteudo, sem terem que se preocupar com nada, nem mesmo com a
escolha do que véo assistir. Pode indicar também que as pessoas utilizam mais
atualmente as midias regidas por uma grade de programacdo, na qual o contetdo a ser

assistido e a ordem dos conteudos é definida pela midia, e ndo pelo consumidor.

Ao contrario das hipéteses definidas para esta tese, alguns construtos ndo se mostraram
relevantes ou fortes para explicar a utilizacdo de midias. No caso dos construtos
Mobilidade e Interatividade, tal fato sugere que as pessoas ndo escolhem uma midia
pelas suas caracteristicas tecnoldgicas (BOUWAN E WIINGAERT, 2002), mas sim
pelos beneficios que tais caracteristicas podem proporcionar. Pode ser, portanto, que a
Mobilidade e a Interatividade sejam relevantes se proporcionarem Entretenimento,

Comunicacéo e acesso a Conteldo interessante para as pessoas.

Da mesma forma, a Acessibilidade ndo é relevante por si, ja que cada vez mais as
pessoas tém acesso as midias — quando ndo da forma “legal”, por meio de produtos ou

conexdes “piratas”, que séo realidade em grande parte das capitais pesquisadas.

A Confianca também ndo apareceu como construto forte no modelo, 0 que pode ser
compreendido pela mudanca de paradigma descrita por Jenkins (2006), que fala da
emergéncia de uma inteligéncia coletiva, construida pelos consumidores, em oposicéo a
verdade absoluta que vinha dos donos dos meios de comunicacdo. Neste novo contexto,
a confianga, que ja foi importante em estudos anteriores (KAYE E JOHNSON, 2003),
pode estar se tornando realmente irrelevante. Ou talvez este estudo sinalize uma
necessidade de mudanca na forma como a Confianca € mensurada. Neste estudo,
seguido escalas ja testadas anteriormente, a Confianca foi medida em funcdo da
veracidade das informacOes e da confiabilidade das instituicdes que respaldam esta
informacdo. No paradigma da inteligéncia coletiva, talvez faca mais sentido falar a
confianca nas pessoas que podem expor suas opinides e que podem gerar informacdes

na midia. O conceito de fonte muda de alguém de nome ou um especialista reconhecido
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para alguém que conhecemos, real ou virtualmente, e que ndo tem, necessariamente,

uma “marca” respaldando seu nome.

Ainda em relacdo ao modelo estrutural, outra contribuicdo deste € a organizacdo das
variaveis dependentes, o que ainda ndo havia sido feito no contexto das midias. O
modelo sugere uma relacdo direta entre Atitude e Uso, e Uso e Satisfacdo que é
coerente com os modelos que analisam a utilizacdo de tecnologias (FISHBEIN E
AJZEN, 1975) e a Satisfacdo (OLIVER, 1980). O modelo apontou, também, para uma
forte relagdo entre Atitude e Satisfagdo, contribuindo para a melhor compreensdo da

relagdo entre as varidveis dependentes no contexto das midias.

E importante destacar que se percebeu nesta pesquisa que a idade, a classe social, a
instrugdo e o nivel de inovagdo, atualizagdo, multitasking e uso de Internet influenciam
0 modelo estrutural proposto, sendo moderadoras importantes. Além de influenciar a
relacdo dos construtos com as variaveis dependentes, as moderadoras influenciam na
avaliacdo das midias. Isto €, segmentos de consumidores distintos tendem a avaliar de

forma diferente as diversas midias em relacdo as caracter;isticas pesquisadas.

Assim, na anélise dos modelos segmentados, destaca-se a irrelevancia do Habito para os
mais jovens, o que, como ja foi dito, representa uma ameaca a hegemonia da TV
Aberta. Para a classe A, o Habito também néo é preditivo da Atitude e a Interatividade
aparece como preditora do Uso, o que pode ser explicado pelo maior acesso desta classe

a instrucdo e sua maior familiaridade com as tecnologias.

Como foi dito, as médias obtidas pelas midias em cada construto séo diferentes para
estes subgrupos. Destaca-se a avaliacdo superior da TV Aberta nas classes sociais mais
baixas, nos grupos de maior faixa etaria e com nivel mais baixo de instru¢cdo. Em
contraposicdo, a Internet € melhor avaliada pelos mais instruidos e jovens. Esta situacédo
também é um forte sinal de alerta para a TV aberta, que precisa melhorar sua percepc¢éo
entre o publico mais jovem se quiser se manter, no futuro, como midia hegeménica e

relevante no ecossistema.

Outras conclusdes surgem quando o modelo é contrastado com as médias obtidas pelas

midias nos diferentes construtos. A TV Aberta apresenta, coerentemente com o modelo,
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médias superiores em HAabito, Entretenimento e Uso. Entretanto, esta hegemonia
aparece ameacada pela Internet, que ja é a segunda midia mais utilizada e apresenta
médias significativamente superiores em Atitude e Satisfacdo. Além disto, de forma
coerente com 0 modelo, a Internet obtém médias superiores em construtos importantes

para a Atitude, como Imagem, Comunicagéo e Conteudo.

A superioridade da Internet, junto com o Celular, no construto Comunicacéo é ainda
mais instigante ao observarmos o modelo estrutural com a adicdo da varidvel Uso
Futuro. Apesar das limitacGes ja explicitadas nesta tese, 0 modelo estrutural com Uso
Futuro pode contribuir com insights que merecem ser testados em pesquisas proximas.
Talvez o0 maior deles seja a importancia da Comunicacéo para o Uso Futuro. Junto com
a Atitude, ela aparece como a maior preditora do Uso Futuro, o que pode representar
uma vantagem significativa para midias que permitam a interagdo social, isto é, para a
Internet e o Celular, que apresentam médias muito superiores as demais midias nesta

dimensao.

De forma consistente com as médias obtidas por cada midia nas dimensdes, a Analise
de Correspondéncia relacionou as midias com os construtos, mostrando graficamente a
proximidade da Acessibilidade e do Habito com a TV Aberta, exatamente em oposicao
a Internet, que estd, por sua vez, proxima de Interatividade, Escolha, Imagem e
Satisfacdo. O Contetdo aparece proximo de TV Paga e a Comunicagdo, assim como a
Mobilidade, perto do Celular.

A analise dos resultados da pesquisa dentro do ecossistema das midias e tendo em vista
0s cenarios futuros possiveis levanta um sinal de alerta para as emissoras de TV Aberta.
Isto porque a TV Aberta compete pela atengdo das pessoas e pela verba dos anunciantes
com midias que parecem estar mais bem preparadas para oferecer satisfacdo, imagem
positiva, comunicagdo e contetudo. Nestes aspectos, destaca-se como forte concorrente

no ecossistema a Internet, seguida pelo celular.

A situacdo parece ainda mais alarmante a luz dos cenarios, especialmente nos trés
cenarios distintos do Status Quo. Porém, mesmo neste cenario em que 0 modelo de
negaocios tradicional € mantido, a TV Aberta perde espaco para novas midias com maior

capacidade de permitir a interacdo social. Em todos os outros cendrios a TV Aberta
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precisa ampliar sua capacidade de atender o puablico de forma customizada,
conhecendo-o melhor e segmentando sua programacdo de acordo com ele, além de
estender sua distribuicdo de contetdos e seus modelos de negocios para além das

fronteiras da televisao.

A pesquisa sugere que a TV aberta precisa se reconfigurar para aprimorar a percepgao
que as pessoas tém de seu contelido, sua capacidade de permitir a interacdo social e a
imagem que empresta a quem a utiliza. Uma das possibilidades estratégicas para as
emissoras de TV é a redefinicdo de seus negdcios no sentido de se tornarem produtoras
de conteudos que sdo disponibilizados num modelo transmidia, isto é, via multiplas
midias e pontos de contato. Especialmente nos cenarios “Revolution” e “Meio Termo”,
em que a propaganda de massa praticamente se extingue, esta parece ser uma alternativa
interessante para mudar o modelo de negdcio e manter a industria viva. Entretanto, tal
posicionamento acarreta perdas significativas, sendo a mais importante a Gltima milha,
0 contato direto com o consumidor e a possibilidade de conhecé-lo via CRM, criando

novas oportunidades de negaocio.

Qualquer alternativa distinta desta precisa ser cultivada como uma opgédo real e,
principalmente, sair do ambito do discurso e ganhar contornos nitidos dentro das

empresas que ainda esperam liderar o processo de transformacéo das midias.

O futuro e as inovacdes tecnoldgicas ndo trazem apenas ameacas as redes de TV. Em
muitos casos, podem gerar oportunidades interessantes. Um exemplo é a possibilidade
de, por meio da informacdo sobre o usuario que interage com a tela da TV, veicular
anuncios especificos para cada lar. Com essa tecnologia, a rede de TV poderia cobrar
mais pelos seus espagos comerciais, € negociar com Varios clientes para um mesmo
espaco de 30 segundos, aumentando sua carteira de clientes. Além disso, cada usuario
sO seria impactado por publicidade na qual ele tivesse interesse, melhorando sua

experiéncia e diminuindo a dispersdo do anunciante.

O problema € que, enquanto todas essas mudancas comegcam a acontecer, as redes de
TV lutam para manter o controle do mercado publicitario, do qual possuem um lock-in
sistémico (HAX E WILDE, 1999), que ha anos garante a rentabilidade do seu modelo

de negdcios. Entretanto, num cenério “on demand”, outras empresas poderdo entregar
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publicidade no aparelho de TV, como os responsaveis pelos softwares, ferramentas e
servigos de interagdo através da tela de TV. Com o consumidor tendo mais poder sobre
0 que consome, a estratégia de Total Customer Solution (Solucdo Completa para o
Consumidor) tende a ser a opcao de posicionamento mais adequada, de acordo com o
modelo Delta (HAX E WILDE, 1999).

Nos cenarios onde o broadband impera, a hegemonia da TV como a midia para se
alcancar grandes audiéncias fica ameacada. Com uma nova forma de consumo midias,
talvez se torne impossivel atingir pessoas com o mesmo resultado dentro de um
consumo fragmentado, por meio de um contetdo que é oferecido em telas de diferentes
tamanhos, em situagdes, horas, dias ou até semanas diferentes. A publicidade também
precisaria evoluir juntamente com a tecnologia, de forma alinhada ao espectador ativo,
gue ndo seria mais uma figura passiva sentada na poltrona. Neste futuro, a televisdo nos
moldes atuais pode até sobreviver enquanto contetddo, mas enquanto midia para um

marketing de massa, provavelmente nao.

Além disto, nos cendrios de broadband, a questdo dos direitos autorais representa outro
desafio. As ligas esportivas e estidios de cinema, por exemplo, poderiam passar a
distribuir seu conteudo diretamente para o aparelho do espectador, lucrando com a
venda do contetido, ou com o patrocinio direto de grandes anunciantes, sem passar pelas

redes de TV, como acontece hoje.

8.4.IMPLICACOES GERENCIAIS E RECOMENDAGCOES ESTRATEGICAS

“Para uma empresa como a Sony, 0 maior de todos 0s riscos é
nao correr riscos suficientes.” (Ken Munekata, presidente da
Sony, citado por Elberse, 2008, pg 1.)

Do ponto de vista gerencial, a tese oferece uma série de insumos para 0 posicionamento
estratégico das empresas que atuam no ecossistema das midias, principalmente para as
emissoras de TV Aberta. As recomendacdes a seguir envolvem o desenvolvimento de
competéncias que estejam de acordo com as dimensdes relevantes para a atitude, o uso

atual e futuro e a satisfagdo com as midias. Também sdo abordadas as competéncias e
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acles que permitam as redes de TV Aberta se manter competitivas nos diferentes

futuros possiveis. Sdo destacadas a seguir as recomendacdes mais relevantes:

1.

Oferecimento de um conteddo com qualidade e variedade superiores.

Desenvolvimento de ferramentas que permitam aos telespectadores interagirem

com outras pessoas por meio da midia.

Recuperacdo da imagem da TV aberta como uma midia jovem, dindmica e

abrangente.

Desenvolvimento de CRM e aprofundamento da relagdo com o consumidor,
buscando uma compreensdo maior de suas preferéncias. Criagdo de ferramentas que

permitam o didlogo com o consumidor.

Criacdo e producdo de universos de conteudo, possibilitando trabalhar com
conteddos multiplataforma e transmidia, que se tornam mais atraentes quanto maior

for a interagdo com o publico.

Atuacdo em diferentes formatos de midias (mobile, cabo, broadcast, broadband).

Desenvolvimento de competéncias para programar em diversos formatos além da

grade, como, por exemplo, competéncias de navegacao.

Estabelecimento de parcerias para licenciar contetudos para outras plataformas,

COMo games.

Criacdo de modelos de negocios distintos do subsidio cruzado vigente, inclusive
permitindo o pagamento das pessoas por conteddos que desejem assistir sem

propaganda, por meio de micropagamentos ou assinaturas.

10. Aperfeigoar formatos de publicidade no contetido (product placement).
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11. Trabalhar a mensuragdo com varios indices que incorporem a aferi¢cdo da atencéo,
além da tradicional audiéncia.

8.5. IMPLICACOES ACADEMICAS

“O pesquisador, ao decidir o nivel de contribuicdo que
pretendera alcancar com seu trabalho, estara assim limitado
pelo grau de conhecimento ja acumulado sobre o fenémeno: se,
por um lado, ndo deve ‘reinventar a roda’, esforcando-se por
obter uma informagdo que ja estd disponivel, por outro lado
ndo pode pula ‘degraus’ na ‘escada’ das informacdes.”
(BENTO E FERREIRA, 1982)

Do ponto de vista académico, a presente pesquisa amplia a compreenséo de diversos
aspectos relacionados ao uso e satisfagdo com as midias audiovisuais eletronicas,
propiciando algumas contribuicGes para estudos nesta linha de pesquisa, dentre as quais

se pode destacar:

1. A propria natureza do estudo desenvolvido, que analisou de forma integrada e
simultanea as dimensfes de cinco midias audiovisuais eletronicas (TV Aberta TV
Paga, Internet, Celular e Console de jogos), permitindo a elaboracdo inédita de um

modelo abrangente de uso de midias.

2. Definicdo e teste dos construtos relevantes para a compreensdo da percepcdo dos

consumidores em relacdo as midias audiovisuais eletronicas.

3. Criacdo de uma escala para a mensuracdo das caracteristicas das midias que, apesar
de ndo ser ainda uma escala definitiva, dado o carater exploratério da pesquisa, é
uma escala inicial, que pode ser utilizada como base para estudos sobre o tema e

validada em estudos futuros.

4. Definicdo de um modelo estrutural que permite compreender que fatores influenciam

a utilizacdo e satisfacdo com midias audiovisuais eletronicas no Brasil.
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5. Teste das caracteristicas das midias que influenciam a Atitude, Utilizacdo e
Satisfacdo dos seus consumidores, com identificacdo da Imagem, Conteldo,

Comunicacéo, Entretenimento como fatores importantes.

6. Teste das caracteristicas dos consumidores que influenciam esta relagdo, permitindo
a identificacdo da faixa etaria, classe social, grau de instrucdo, nivel de inovacéo,

atualizacao, multitasking e uso de Internet como fatores moderadores relevantes.

7. Elaboracéo do ecossistema das midias no Brasil e dos cenarios futuros possiveis para
este ecossistema nos proximos 10 anos, criando uma base sobre a qual novas analises

poderdo ser desenvolvidas.
Apesar da natureza exploratéria deste estudo, todas as etapas especificadas a priori

foram cumpridas com sucesso, estabelecendo as bases para novos estudos sobre as

midias no Brasil, de carater mais conclusivo.

8.6. VERIFICACAO PARA FECHAMENTO

“Voceé pode ser sério sem um terno.”
(Manifesto do Google, citado por Moon, 2007)

A tabela a seguir apresenta as questdes da pesquisa e aonde elas se encontram

respondidas ao longo do texto.
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Questdes da Pesquisa

Resultados

O advento das novas midias, como internet, celular,
TV paga e games influencia de que maneira a
utilizacdo da TV aberta no Brasil?

Como esta estruturado o ecossistema das midias no
pais? Quais as fronteiras desta industria e quais 0s
seus principais nodos?

Quais as caracteristicas de uma midia audiovisual
eletronica que influenciam na sua utilizacéo?
Quais as caracteristicas de uma pessoa que
influenciam a sua forma de consumir midias audio-
visuais eletronicas?

O que faz alguém consumir determinada midia
audio-visual eletrénica?

Quais 0s possiveis cenarios para a industria das
midias nos proximos 10 anos?

Quais as competéncias necessarias para competir
nestes cenarios? Quais as opgdes reais que podem
ser adquiridas?

Tratado na revisao de literatura,
capitulo 3.

Tratado no capitulo 2, de
contextualizacgéo, e nas
conclusdes da tese, capitulo 8,
item 8.1.

Tratado no capitulo 7, de
resultados, item 7.6

Tratado nas conclusoes, capitulo
8, item 8.2

Tratado nas conclusdes, capitulo
8, item 8.4

8.7. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

“Valeu a pena? Tudo vale a pena
Se a alma néo é pequena.

Quem quer passar além do Bojador

Tem que passar além da dor.

Deus ao mar o perigo e o abismo deu

Mas nele é que espelhou o céu.”
(Fernando Pessoa)

As limitacOes desta pesquisa decorrem, especialmente, de seu carater exploratério e da
amostra selecionada, que impede a generalizacdo de suas conclus@es para a populagédo-
alvo. Assim sendo, uma das primeiras sugestdes de pesquisas futuras diz respeito a
realizacdo de uma pesquisa representativa de todas as cidades brasileiras, fornecendo
elementos para a generalizacdo dos achados para todo o pais.
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A escala desenvolvida para a mensuracdo das caracteristicas das midias e 0 modelo
estrutural podem ser aprimorados em estudos futuros, levando em consideragdo o
aprendizado obtido nesta pesquisa. Por exemplo, novas variaveis podem ser
incorporadas ao construto Atualizacdo, propiciando torna-lo valido e confidvel. Os
demais construtos da pesquisa também podem ser aprimorados. Também podem ser
incluidas questdes que avaliem melhor a atencdo dispensada pelas pessoas a cada uma
das midias pesquisadas. Apesar de complexo, seria muito interessante conseguir aferir e

comparar a audiéncia com a real atencéo.

Pesquisas futuras, além de incorporarem as sugestdes ja explicitadas, podem contribuir
para uma afericdo mais robusta do Uso Futuro, com a adicdo de novas variaveis.
Também sera relevante uma analise longitudinal do fendbmeno estudado, j& que esta tese
¢ apenas uma fotografia de um fenbmeno que claramente estd evoluindo e se

transformando com o passar do tempo.

Também sdo recomendadas pequisas futuras que aprofundem as diferencas entre midias
de informacéo e midias de entretenimento, permitindo a incorporacdo da midia impressa

e do radio.

Estudos mais aprofundados especificos para cada midia também sdo necessarios para

uma compreensao cada vez maior do tema.
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ANEXO 1: Roteiro das Entrevistas (Etapa Qualitativa)

1. Introducgéo
a. Gostaria que vocé falasse um pouco sobre como usa o0 seu tempo no dia-a-dia?
Que atividades desempenha e como distribui o tempo entre elas?
b. Gostaria que vocé falasse sobre as fontes de informacéo e entretenimento que

costuma utilizar no seu dia-a-dia? ( Explorar 0s porqués)

2. Portfdlio de Atencdo
a. Gostaria de explorar melhor o uso que vocé faz das midias. Vamos comegar
falando de televisdo. Na ultima semana, quantos dias voceé assistiu TV? Quantas
horas por dia? (Explorar motivos, o que busca, padrdes de uso, aten¢do
dedicada, uso exclusivo ou ndo, nivel de envolvimento, o que faz no intervalo,
uso em grupo ou so e influéncia do grupo).
b. Repetir para TV paga. Explorar se o uso da TV paga alterou o uso da TV aberta.
c. Repetir para Internet. Explorar se 0 uso da Internet alterou o uso da TV aberta.
d. Repetir para celular. Explorar se celular é visto como midia e se 0 uso de celular
alterou o uso da TV aberta.
Repetir para games. Explorar se 0 uso de games alterou o uso da TV aberta.
Repetir para MP4. Explorar se o uso de MP4 alterou 0 uso da TV aberta.
Gostaria que vocé falasse sobre como era o seu uso de midias 5 anos atras.

S Q@ o

Como ¢ hoje?

Como vocé imagina gque sera daqui a 5 anos?

3. Caracteristicas das midias
a. Na sua percepc¢éo, quais as grandes vantagens da TV aberta?
b. E as desvantagens?
(Explorar caracteristicas das midias: Compatibilidade, Complexidade,
Experimentabilidade, Observabilidade/Cobertura, Sincronicidade, Interatividade,
Co-Producéo, Personalizacdo, Segmentacdo, Mobilidade, Custo, Externalidades,
Conveniéncia, Entretenimento/Diversao, Interacdo Social, Escapismo, Emocéo,
Direcionamento/Guia, Informacao/Conteudo, Tempo/Atualizacdo/Rapidez,
Variedade/Escolhas, Flexibilidade/Grau de Controle, Atitude, Confianga)

c. VVocé esta satisfeito com a TV?
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d. Como vocé vé o futuro da TV aberta, daqui a 10 anos?

Caracteristicas do consumidor

a. Como vocé acha que uma pessoa mais jovem utiliza midias? Ha diferencas em
relagdo a alguém de mais idade?

b. Idem para mais rica / mais pobre.

c. ldem para mais instruida / menos.

d. Ha alguma outra caracteristica pessoal que, na sua opinido, altere a utilizacao de
midias? (Explorar: Caracteristicas Demogréficas e Sociais, Sofisticacdo
Tecnoldgica, Inovacdo Pessoal, Disposi¢do a Risco).

Encerramento

a. Gostaria de dispor da criatividade de vocés por alguns minutos. Se voceé tivesse
0 poder de modificar a TV aberta para melhor, o que faria? Diga o que lhe
ocorrer, coisas sérias, bobas, 6bvias, profundas, o que for...

b. Agradecer e encerrar.
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ANEXO 2: Questionario (Etapa Quantitativa)

Senhor ou Senhora Respondente da Pesquisa,

O Instituto COPPEAD de Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e a
Faculdade de Economia e Administracdo da Universidade de S&do Paulo desenvolvem uma
pesquisa sobre o consumo de meios de comunicacdo dos brasileiros e, para tal, gostariamos
de contar com a sua participacao.

Ressaltamos que por razfes éticas inerentes a pesquisa, todas as respostas dadas pelo
respondente sdo estritamente confidenciais e serfo analisadas de forma consolidada,
preservando-se assim a privacidade e o sigilo 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 questfes 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 TV aberta: compreende os canais que podem chegar gratuitamente a residéncia do
entrevistado, normalmente VHF ou UHF. Mesmo que o entrevistado receba todos os
canais por alguma TV por assinatura, devem ser considerados na pesquisa como TV
aberta os canais abertos, como Globo, SBT, Record, Rede TV e Band.

e TV a cabo: compreende os canais que chegam via cabo, através da assinatura do
servico de empresas como a NET.

e TV por satélite aberta: compreende os canais recebidos via parabdlica, sem
assinatura. Além dos ja mencionados Globo, SBT, Record, Rede TV e Band (que
sempre devem ser marcadas como TV aberta), compreende outras emissoras, como
TV Amazonas, Esporte Interativo, Gazeta e outras.

e TV por satélite paga: compreende os canas recebidos via assinatura pela Sky ou
DirectTV.

e Internet: compreendendo qualquer tipo de acesso, em qualquer local.

e Celular: deve-se levar em conta quanto tempo o entrevistado efetivamente usa o
celular, e ndo quanto tempo o celular fica ligado. Em relacdo ao uso do celular, deve-se
considerar: falar, enviar mensagens de texto, navegar na Internet, acessar videos,
enviar arquivos para 0s amigos, ouvir musica etc.

e Console de Jogos: compreende jogos como Playstation, Wii, X-Box.

Muito obrigado por sua colaboracgéao!



Pesquisa Sobre a Utilizacdo de Midia pelos Consumidores

Questionario Municipio Classe

DADOS DO(A) ENTREVISTADO(A)

Nome:

Endereco:

Bairro: Cidade:

Ocupacao: E-mail:

Telefone(s) para Contato:

DADOS DA ENTREVISTA

Nome do Pesquisador:

Data: / / Hora Inicio: Hora Término:

OCORRENCIAS

VERIFICACAO CHECAGEM




Data:

/

Supervisor:

Data:

/

Checador:
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BLOCO 1: Utilizacdo dos Meios de Comunicacao
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1) Vocé, sua familia, eu e todos nds estamos diariamente utilizando varios meios de comunicacdo
como TV aberta, TV paga, Internet, Celular e Console de Jogos. Esses meios sdo chamados de
midias. Pensando nessas midias gostaria que o Sr(a) me dissesse quantas horas por dia, em média,
utiliza de cada uma delas durante a semana e no final de semana. Por exemplo: TV aberta...
[PESQUISADOR: Preencha a coluna A para cada midia; em seguida a coluna B].

Coluna A ColunaB ColunaC
Midia Horas por dia durante | Horas por dia durante Nunca
dias de semana o final de semana utiliza a
(2% a 62 feira) (sabado e domingo) midia
TV aberta | | | horas | | | horas ()
TV a cabo | | | horas | | | horas ()
TV por satélite || |horas || |horas ( )
aberta (parabdlica)
TV por satélite paga | | | horas | | | horas ()
Internet | | | horas | | | horas ()
Celular (uso efetivo) | | | horas | | | horas ()
Consoles de Jogos | | | horas | | | horas ()

2) Em seu dia a dia com a TV ligada vocé utiliza também outros meios de comunicacdo? Responda

com que frequéncia isso costuma acontecer. [CARTAO N° 1]
Frequéncia 5
Enquanto a TV esta o Aql ot ut:\llii(; a
li uase gumas ulitas o
igada eu uso Nunca nunca Vezes Vezes Sempre midia
Internet (1) (2) (3) (4) (5) (9)
Telefone / Celular (1) (2) (3) (4) (5) (9)
Console de Jogos (em (1) (2) (3) (4) (5) (9)
outro monitor ou TV)
3) Vamos agora voltar no tempo. Pensando ha 10 anos atras e comparando com hoje, como era o seu

uso de TV aberta? Por exemplo, usando este cartdo [N° 2], qual dessas op¢des é a mais adequada
para descrever a sua utilizacdo de TV aberta de 10 anos atras?

Ha 10 anos
o Tinha a US"’?""" Usava Usava Usava Use}va ,Néo
Midia midia, multo | enos | igual- | mais muito tinha a
n menos mais Py
mas ndo | do que | mente que midia
o o que ! . A que
utilizava hoi hoje a hoje hoje .
oje hoje
TV aberta (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
TV a cabo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
TV satélite aberta (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
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TV satélite paga (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Internet (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Celular (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Console de Jogos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)

4) Agora vamos pensar no futuro. Imagine como serd o seu uso de midias daqui a 10 anos, em
comparag&o com seu uso atual, e indique a op¢do correspondente a cada questao, para cada midia:
[CARTAO N° 3]

Daqui a 10 anos N3o sei

Midia N&o l:nsjrtii Usarei | Usarei | Usarei l:nsjrtﬁi se

usarei menos | Menos igual mais mais utilizarei
TV aberta (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
TV a cabo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
TV satélite aberta (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
TV satélite paga (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Internet (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Celular (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)
Console de Jogos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (9)

BLOCO 2: Caracteristicas das Midias

5) Indique, para as afirmacfes 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
afirmacdo. A seguir, defina o quanto vocé discorda ou concorda da afirmacdo — pode ser pouco,
muito ou totalmente, selecionando o ndmero apropriado. O numero 1, por exemplo, representa
discordancia total da afirmagdo e, no outro extremo, 0 nimero 6 representa concordancia maxima
com a afirmag&o. [CARTAO N° 4]

Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente
1 2 3 4 5 6

RODIZIO: (20) (40) (60)

TV Console

Frases Aberta TV Paga | Internet | Celular 10gos

FACILIDADE/APRENDIZADO/UTILIZACAO

E facil para vocé encontrar informagdes nesta
midia

2 [Tem muitas informacdes disponiveis nesta midia | | | | | | | | | I |
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Frases

TV
Aberta

Internet

Celular

Console
Jogos

E facil de usar/operar

E facil aprender a usar

E possivel experimentar antes de comprar

ITO/FORMACAO DO CONSUMIDOR

Cresceu utilizando essa midia

Tem o habito de usar esta midia ha bastante
tempo

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

PER

SONALIZACAO

Vocé sempre tem a possibilidade de escolher
conteddos que quer ver/ouvir

10

\Vocé pode receber informacdes sobre os
contetidos

11

\Vocé pode escolher o horério para assistir ao
conteddo

12

\Vocé pode ter um contelido sob medida - como
vocé quiser

MOBILIDADE

13

\Vocé pode ver/ouvir o conteddo em qualquer
lugar

14

\Vocé pode ver/ouvir o contelido a qualquer hora

15

\Vocé pode transportar facilmente a midia de um
lugar a outro

PRE

CO/VALOR/ACESSO

16

\Vocé tem acesso facil a esta midia

17

Os equipamentos necessarios para usar a midia
tém um preco justo

18

Os equipamentos necessarios para usar a midia
tém um preco acessivel para vocé

19

Os conteddos tém um preco justo

20

Os precos dos contetidos séo acessiveis para
vocé

ENT

RETENIMENTO

21

Esta midia tem alta capacidade de
entretenimento

22

\Vocé se diverte muito com essa midia

23

\Vocé acessa conteuidos muito interessantes
nessa midia

24

Com essa midia o tempo passa rapido

25

Com essa midia vocé relaxa
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Frases

TV
Aberta

Internet

Celular

Console
Jogos

26

Com essa midia a sua chateacdo acaba

27

Com essa midia vocé esquece dos seus
problemas

28

Com essa midia vocé nao se sente sozinho

ATENCAO / ENVOLVIMENTO

29

Essa midia toma toda a sua atencéo

30

Essa midia te entusiasma

31

\Vocé tem um alto grau de envolvimento com essa
midia

32

E uma midia para se usar sozinho (e ndo para
usar em grupo)

33

E uma midia que podemos usar enquanto
fazemos outras coisas

TEM

PO / ATUALIZACAO

34

Essa midia te deixa sempre atualizado com as
informacdes e acontecimentos

35

Permite obter conteddos na hora que vocé quer

36

Permite conseguir informacdes 0 mais rapido
possivel

CONFIABILIDADE/REPUTACAO

37

As empresas que fazem esta midia sdo honestas

38

\Vocé acredita na veracidade das informagdes
oferecidas por esta midia

39

Esta midia é confiavel

INTERACAO SOCIAL

40

Com essa midia vocé consegue obter bastante
assunto para conversar

41

\Vocé pode usar a midia para se comunicar
(falar/ver) com outras pessoas

42

\Vocé pode trocar conteidos com seus amigos
através dessa midia

43

\Vocé pode trocar idéias com seus amigos através
esta midia

44

\Vocé pode divulgar idéias e opiniGes com essa
midia

45

\Vocé pode se comunicar com quem vocé quer
por meio dessa midia

46

[Todos 0s seus amigos acessam essa midia

a7

Tem muita gente usando esta midia

INFORMACAO / CONTEUDO / ESCOLHA
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Frases

TV
Aberta

Internet

Celular

Console
Jogos

48

\Vocé pode ouvir/ver os contelidos mais novos
através dessa midia

49

\Vocé pode ouvir/ver os conteidos em primeira
m&o nessa midia

50

Vocé encontra nessa midia todo o conteddo que
procura

51

Com essa midia vocé consegue encontrar todas
as informacfes que procura

52

Essa midia te ajuda a formar opinides sobre
diversos assuntos

53

/A midia permite acesso a contelidos de temas
variados

54

Ha nesta midia uma excelente quantidade de
contelidos que te interessam

55

Ha nesta midia excelente qualidade dos variados
contelidos

56

E sempre possivel escolher algo que te agrade
bastante

INTERATIVIDADE (INTERAGAO COM A MIDIA) E
CO-PRODUCAO

57

\Vocé pode participar dos contetidos desta midia

58

\Vocé pode publicar contetdos (texto, audio,
video) nessa midia

59

E possivel para vocé escolher a ordem em que
\vai assistir/acessar 0s programas ou contelidos

60

E possivel vocé influenciar nos contetidos desta
midia

61

E possivel “pular’ contetidos que nao te
interessam

62

E excelente a interatividade entre vocé e esta
midia

PROPAGANDA/MODELO SUBSIDIO CRUZADO

63

Ha muitas propagandas interessantes nesta
midia

64

Esta midia permite que vocé ignore / ndo veja as
propagandas

ATITUDE / COMPATIBILIDADE

65

Usar essa midia € uma boa idéia

66

Usar essa midia € uma idéia inteligente

67

Gosto da idéia de usar esta midia

68

Essa midia é adequada ao seu estilo de vida

69

Essa midia é adequada a sua situacéo atual
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Frases

TV
Aberta

TV Paga

Internet

Celular

Console
Jogos

70

Essa midia é adequada as suas caracteristicas
pessoais

IMAGEM PESSOAL

71 |Usar a midia melhora (melhoraria) sua imagem | | | | | | | | | |
pessoal

72 |Usar a midia melhora (melhoraria) seu prestigio | | | | | | I | I |

73 |Usar a midia da (daria) a vocé uma imagem de | | | | | | | | | |
"antenado” com o0 mundo

SATISFACAO

74 |Essa midia atende completamente as suas | | | | | | | | | |
expectativas

75 [Essa midia é ideal para vocé | | | | I | | | I I

76 |[Essa midia satisfaz a todas as suas | | | | | | | | | |
necessidades hoje

77 [Estou muito satisfeito com essa midia | | | | | | | | | |

78 |Levando em conta todas as respostas dadas,

qual nota, de 0 a 10, vocé da a cada uma dessas
midias?




6)

Midia Modelo Local
AEEIREEAEH:
Slse|feT|E58
Noticiario | (1) | (2) | (3) 1 (4)|(5)] (1) (2) (3) (1) [ (2)[(3)](4)
Novela M) B)[M[GB)] (1) (2) (3) (1) [ (2)[(3)](4)
Futebol M) B)[M[GB)] (1) (2) (3) (1) [ (2)[(3)](4)
Filmes M) B)[M[6G)] (1) (2) (3) (1) [ (2)[(3)](4)
Reality (1) (2) | (3) [ (4)|(5)] (1) (2) (3) (1) (2)](3)](4)
shows
Seriados M@ [B)[M[G)] (1) (2) (3) (1) [(2)[(8)[(4)

BLOCO 3: Caracteristicas de Inovacdo dos Consumidores

7)

Discordo Concordo
Afirmagéo - " o 5 " -

Gosto de abracar novos desafios (1)1 (2) 1 (3) | (4)]1(5)](8)
Sou muito curioso (1)1 (2) 1 (3) | (4)]1(5)](8)
Busco sempre novas idéias (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Gosto de aprender novas habilidades (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Gosto de acompanhar os lancamentos e inovagfes (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Me informo sempre sobre progressos cientificos (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Estou sempre a par das novas midias e equipamentos | (1) | (2) | (3) | (4) | (5) | (6)
Gosto de correr riscos (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Sou uma pessoa conservadora (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Sou uma pessoa que tem bastante conhecimento (1)1 (2) | (3)|(4)](5)|(6)
sobre como usar a Internet

Uso a Internet h& bastante tempo (L)1 (2) [ (3) | (4)]1(5)](8)
Me considero uma pessoa extrovertida (L)1 (2) [ (3) | (4) 1 (5)](8)
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Escolha qual a midia [CARTAO N° 5], forma de pagamento [CARTAO N° 6] e local
[CARTAO N° 7] vocé prefere/preferiria para acessar cada um dos seguintes conteldos:

Assinale com “X”, para as afirmacfes a seguir, o seu grau de discordancia ou concordancia em
relacdo a cada uma delas. [CARTAO N° 4]



8)

Sou timido

Tenho bastante tempo livre para fazer o que gosto

Sinto que néo tenho tempo para nada

(1) [(2)](3)
(1) [(2)](3)
(1) [(2)](3)
(1) 1(2)](3)

Tenho uma rotina muito desgastante

(4)
(4)
(4)
(4)

(5) [ (6)
(5) [ (6)
(5) [ (6)
(5)1(6)
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Abaixo séo apresentadas 5 frases. Assinale com “X” apenas a frase que melhor representa o seu
perfil quando vocé se depara com um produto novo, inovador, que ndo existia ainda no mercado.

[CARTAO N° 8]

Afirmacéo

Opcéo

Sempre sou 0 primeiro a ter opinido a seu respeito e, caso ache interessante,
SOu sempre o0 primeiro a compra-lo.

(1)

Procuro me informar sobre o produto ja em sua fase de lancamento. Espero
um conhecido adquirir o produto, vejo ele em funcionamento e, se acho
interessante, compro o produto.

(2)

Procuro me informar sobre o produto quando ele esta ha algum tempo no
mercado. Espero que um grupo de pessoas o tenham adquirido e, se acho
interessante, compro o produto.

(3)

Procuro me informar quando o produto ja esta consolidado no mercado.
Espero que um grande niimero de pessoas o tenha adquirido e que seu
preco tenha baixado para compra-lo.

(4)

Sou sempre o Ultimo a adquirir um produto inovador.

(5)

BLOCO 4: Dados Demograficos dos Consumidores

9)

Qual é a sua idade? | | | anos

10) Sexo:

(1) Feminino
(2) Masculino

11) Qual é o seu estado civil?

(1) Solteiro

(2) Casado (mesmo que nédo formalmente)

(3) Viavo

(4) Divorciado/Separado

(5) Outros: | | (Especificar)

12) Tem filhos?

(1) Sim
(2) Nao



13) Qual é o maior grau da sua escolaridade (grau de instrugdo)? E do chefe da familia?

14) Quantas pessoas moram no domicilio (incluindo o respondente)? |

Grau de Instrucédo

Respondente

Chefe da Familia

Até a 42 série do ensino fundamental

(1)

(1)

Até a 82 série do ensino fundamental

(2)

(2)

Ensino médio (2° grau ou técnico)

(3)

(3)

Curso superior

(4)

(4)

P6s-graduacao (especializacdo, MBA)

(5)

(5)

OO |WIN|F

Mestrado ou doutorado

(6)

(6)
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15) Dessas pessoas, quantas tém algum tipo de rendimento (salario, bico, comissdo, aposentadoria,

16)

17)

etc.) (incluindo o respondente)? |

Somando a renda bruta dessas pessoas de sua familia (incluindo salario, bicos, comissoes,

aposentadoria etc.) em qual das faixas desse Cartdo [N° 9] sua familia se enquadra?

(1) AtéaR$ 450,00

(2) DeR$ 451 até 900,00

(3) DeR$ 901 até 1.350,00

(4) DeR$1.351,00 até 1.800,00
(5) De R$ 1.801,00 até 2.250,00
(6) DeR$2.251,00 até 3.150,00
(7) DeR$ 3.151,00 até 4.050,00
(8) De R$ 4.051,00 até 6.750,00
(9) DeR$ 6.751,00 até 9.000,00
(10) De R$9.001,00 até 18.000,00
(11) Acima de R$ 18.000,00

Com o objetivo de melhor representar o perfil de consumo da sua familia, gostaria que vocé me

informasse a quantidade de cada um dos itens que eu vou ler.

Bem/Servico

Quantidade

Televisor em Cores (excluindo LCD e Plasma)

Televisor de LCD/Plasma

\Videocassete

DVD

Radios

Automoveis

Maquina de Lavar Roupa

Geladeira de porta Unica

Geladeira com duas portas/porta superior

Freezer independente

Computador de Mesa




Bem/Servico

Quantidade

Notebook

Internet Banda Larga

Receptor de TV a Cabo/Satélite

Console de Videogame

Videogame portatil

Tocador MP3

Telefone Celular

Telefone Fixo

Smartphone

iPhone

Empregada mensalista
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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