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Resumo

Atualmente, com o avanco tecnoldgico, principalmente da internet, esta sendo atualizada a
forma de consumir o entretenimento de conteldo audivisual. As empresas estdo sendo
pressionadas a adaptarem o seu modelo de negdcio para um cendrio mais dinamico,
personalizado e flexivel que é o servigo de streaming de videos. Esse servigo, de acordo
com os autores mencionados neste estudo, reproduz o contetdo de filmes e séries atraves
da internet com transmissdo online que ndo requer o armazenamento de informacdes, ndo
ocupando assim, espaco no dispositivo do consumidor. Além da praticidade, essa
alternativa no consumo de conteidos audiovisuais de streaming de videos permite que o
consumidor tenha flexibilidade tanto na escollha dos contetdos quanto no momento em que
ird acessa-los e no dispositivo que Ihe for mais acessivel. O aumento da dimenséo do servico
de streaming de video no segmento audiovisual identificado ao longo do estudo, junto com
a forte concorréncia gerada pela variedade de players no mercado e o periodo vivido de
pandemia e confinamento gerado pela doenca Covid-19, tornou-se necessaria a investigacao
do estudo assim como foi realizado para segmentos mais tradicionais do campo do
entretenimento. Para suportar o estudo foi realizada uma revisao da literatura disponivel dos
estudos relacionados publicados ao longo dos anos e suas principais contribuicdes. Dessa
maneira, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta de investigacdo: qual o
impacto causado pelo confinamento derivado da pandemia do Covid-19 no consumo de
servigos de streaming de video e na consequente utilizacdo deste servi¢cos? Foram definidos
0s seguintes objetivos especificos para o estudo: medir a percepcdo de enjoyment dos
consumidores nas plataformas streaming de video no periodo da pandemia do Covid-19. A
metodologia usada é de natureza quantitativa, aplicada, transversal, explicativa, de campo
com realizacdo por meio de survey. Os resultados sugerem que apesar de alto nivel de
enjoyment atribuido ao consumo de streaming de video e o aumento do préprio consumo, a
baixa correlacdo entre as varaveis, ndo permitiu a confirmacéo da relagdo com as reacgdes
cognitivas, afetivas e comportamentais, ndo sendo possivel assim, confirmar as questdes de

investigacao do presente estudo.

Palavras-chave: Pandemia, Enjoyment, Reacdo cognitiva, Reacdo afetiva, Reacdo

comportamental, Consumo de streaming de video.



Abstract

Currently, with technological advances, especially the internet, the way to consume
audiovisual content entertainment is being updated. Companies are being pressured to adapt
their business model to a more dynamic, personalized and flexible scenario that is the video
streaming service. This service, according to the authors mentioned in this study, reproduces
the content of films and series through the internet with online transmission that does not
require the storage of information, thus not occupying space on the consumer's device. In
addition to being practical, this alternative in the consumption of audiovisual content for
streaming videos allows consumers to have flexibility both in choosing the contents and
when they will access them and on the device that is most accessible to them. The increase
in the dimension of the video streaming service in the audiovisual segment identified
throughout the study, together with the strong competition generated by the variety of
players in the market and the lived period of pandemic and confinement generated by the
Covid-19 disease, became necessary the investigation of the study as well as it was carried
out for more traditional segments of the entertainment field. To support the study, a review
of the available literature of related studies published over the years and their main
contributions was carried out. Thus, the present study intends to answer the following
research question: what is the impact caused by the confinement caused by the Covid-19
pandemic on the consumption of video streaming services and on the consequent use of
these services? The following specific objectives were defined for the study: to measure the
perception of enjoyment of consumers on video streaming platforms during the Covid-19
pandemic period. The methodology used is quantitative, applied, transversal, explanatory,
in the field, carried out through a survey. The results suggest that despite the high level of
enjoyment attributed to the consumption of video streaming and the increase in
consumption itself, the low correlation between the variables did not allow confirmation of
the relationship with cognitive, affective and behavioral reactions, thus not being possible ,
confirm the research questions of the present study.

Keywords: Pandemic, Enjoyment, Cognitive reaction, Affective reaction, Behavioral

reaction, Video streaming consumption.
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1 Introdugéo

Atualmente, a forma de consumir o entretenimento de conteudo audiovisual esta
mudando, muito por consequéncia dos avan¢os tecnoldgicos, principalmente da evolucéo da
internet (Capapé & Ojer, 2012). Este avanco pressiona cada vez mais as empresas a adaptarem
0 seu modelo de neg6cio para 0 novo cenario em que se inserem (Capapé & Ojer, 2012), o
mesmo cenario em que se desenvolveu a tecnologia de servicos de streaming de videos. Esta
tecnologia, segundo Castilho (2012), permite a reproducdo de conteudo de filmes e séries via
internet com transmissdo online instantaneamente, sem necessitar do armazenamento de

informacgdes, isto €, ndo ocupa espago no dispositivo do consumidor.

Esta nova alternativa é mais flexivel e personalizada para consumir os contetdos de
séries e filmes, proporcionando ao consumidor uma autonomia para escolher o momento mais
conveniente e o dispostivo preferido para selecionar os seus contetdos favoritos, sem precisar
ficar dependente de uma grade de programacdo da televisdo, 0 modelo mais tradicional de
entretenimento via ecrd e gerenciar melhor o tempo, algo muito valorizado atualmente pelos

consumidores (Benazzi e Nachamkes, 2014).

Apds pesquisa realizada pelo instituto Global Web Index em Margo 2020, que tinha o
intuito perceber as intengdes de consumo dos individuos apds o surto ocasionado pelo Covid-
19, verificou-se pelos dados do relatério Coronavirus Research: Media Consuption and Sport
(2020) que 66% os individuos estdo consumindo entretenimento e planeiam manter este habito,
por meio da TV tradicional, enquanto 73% dos respondent tem a intencdo de consumir Videos
online e Streaming de musica e planeiam continuar a consumir apos a crise pandemica. Estes
dados sugerem que apesar do consumo de TV permanecer como uma OpGao para 0S
consumidores, o consumo digital de videos e masica tem com forte expressdo em relagdo a
outros meios de entretenimento como, por exemplo, o radio (55%), os dados apresentados

constam no anexo A.

Essa tendéncia é reforgada com o crescimento do consumo dos servigos de streaming
de video que, segundo o relatorio Inside Video a Redescoberta, da empresa Kantar IBOPE
Media, verifica um aumento global de video online por percentual de domicilios no Brasil de
84% nos anos de 2018 a 2020, por conta da entrada de novos players de streaming e das redes

sociais.

Com este consideravel aumento no consumo de servi¢os de streaming, houve uma

propagacao das plataformas disponiveis no mercado, sendo algumas delas: Netflix, Disney Plus,



Amazon Video Prime, HBO Max entre outras. Mesmo com a chegada de novos players,
podemos confirmar a hegemonia da Netflix através dos dados do relatério The streaming
shakeup: a battle for video consumers in 2020 elaborado pela empresa PWC (2020) que
mostram a evolucdo ao longo dos anos de 2017 até 2019 do namero de assinantes do servigo
de TV paga versus Streaming, que confirma que a empresa é lider no segmento de streaming
de videos (vide anexo B).

Considerando a dimensdo que o servico de streaming de video atingiu no segmento
audiovisual, e em conjunto com a forte concorréncia gerada pela vasta gama de variedade de
players no mercado, faz-se necessario investigar o comportamento deste consumidor, assim
como ja realizado em outros segmentos mais tradicionais do campo do entretenimento, em
particular no que respeita a alteracdo do consumo de streaming de video durante o confinamento

provocado pela pandemia de Covid-19.

De acordo com o modelo conceitual utilizado, a variavel de enjoyment é o driver das
possiveis alteragdes no consumo de video, ocorridas durante o confinamento. Segundo Nabi e
Krcmar (2004), trata-se de um conceito que nao se restringe apenas ao gostar de determinado
conteddo e ao prazer associacdo a experiéncia de visualiza¢do, assumindo que o ato de gostar
de determinado contetdo se reflete em reacGes das pessoas face ao objeto de enjoyment,
podendo estas respostas serem de natureza cognitivas, afetivas ou ambas ou comportamentais.
No caso de uma mensagem da midia, o prazer pode refletir-se em reacfes exercidas tanto da
mensagem quanto na experiéncia, tendo assim, elementos situacionais e contextuais, com foco

em efeitos e consequencias da diversao.

Ap0s analisar o conceito de enjoyment e de abordar os servicos de streaming de video,
0 estudo foca nas mudancas que foram geradas pela pandemia originada pelo novo coronavirus
e que criou restricdes de intera¢fes sociais. Dado o0 seu alto contagio, segundo relatério de
Distanciamento Social da Direcdo Geral de Saude (2020), tem-se verificado que eventos de
massas podem potencializar a proliferacdo do virus e, por isso, e a recomendacao preventiva
dada pela Autoridade de Saude para diminuir a propagacdo do virus passa por realizar o
afastamento social através, se possivel do confinamento. Esta medida modificou os habitos de
consumo de entretenimento dos consumidores como, por exemplo, assistir filmes no cinema
(Naratthawan, 2021).

Para se adaptar ao periodo vivido, os consumidores tiveram que encontrar formas
alternativas de se entreterem, sendo expectavel que esta situacdo de restricdo de saidas possa

ter afectado o consumo dos servicos de streaming de videos em lazer.



A partir deste cenério, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta de
investigacdo: qual o impacto causado pelo confinamento derivado da pandemia do Covid-19

no consumo de servicos de streaming de video e na consequente utilizacdo deste servicos?

Desta forma, o objetivo geral do estudo passa por analisar o impacto deste confiamento
no consumo de servicos de streaming de videos, tendo subjacente a expectativa de que podera
ter havido uma alteracdo neste consumo em virtude de os consumidores (portugueses e
brasileiros) passarem mais tempo em casa e, portanto, precisarem de outras formas de

entretenimento.

Em relacdo aos objetivos especificos para o estudo e na sequéncia de outras

investigagdes ja realizadas, teremos 0s seguintes:

e Perceber a influéncia das reacfes cognitivas, afetivas e comportamentais na
percepcao de enjoyment;
e Perceber o papel da percepcdo de enjoyment como determinante desta

alteracdo no consumo de servi¢os de streaming de videos.

Como ja referido, a metodologia definida para o estudo em questdo é de natureza
quantitativa, tendo o seu instrumento de trabalho consistido em questionarios divulgados por
meios digitais pelo site Google forms. O modelo conceitual utilizado ¢ uma adaptacdo do
Modelo Tripartido de Enjoyment de Midia, desenvolvido por Nabi e Krcmar (Nabi & Krcmar,
2004).

O estudo mostra-se relevante para a realizagdo da pesquisa pois foi observada uma
caréncia de estudos do tema, nomeadamente da variavel de enjoyment no contexto de consumo
de servigos de streaming de video, ja que os materiais encontrados sobre este conceito estavam

predominamente relacionados com o campo da educacgéo e do desporto.

Além das oportunidades apresentadas, o fato do estudo ser realizado no periodo de
pandemia, a qual foi decretada em 13 de marco de 2020 pela Organizacdo Mundial da Saude
segundo site oficial do Servico Nacional de Satide?, o torna relevante por tratar de um fenémeno

NoVo e pouco conhecido.

Este documento apresenta a seguinte estrutura: sera composto primeiramente pela
introducdo ao tema da pandemia gerada pelo COVID-19 para aprofundar o conhecimento dos
impactos que a mesma gerou nos consumidores de servicos de streaming de videos. O capitulo

seguinte é composto pela fundamentacéo téorica, que terd como base os conceitos de enjoyment,

1 (https://www.sns.gov.pt/noticias/2020/03/11/Covid-19-pandemia/ acedido em 01 de fevereiro, 2021)



as reagdes cognitivas, afetivas e comportamentais relacionadas ao consumo de midia e por fim,
0 consumo de streaming de video em Portugal e no Brasil. A terceira parte do estudo explica-
se a metodologia da pesquisa, seguida das principais conclusdes acerca da pesquisa e as

limitacGes do estudo e recomendacdes de pesquisas futuras.



2 Fundamentacdo Tedrica

A fundamentacdo tedrica do estudo em questdo € composta por duas partes. A primeira
parte € a contextualizacdo do ambiente de pandemia causado pela virus (SARS-CoV-2) gerador
da doenca denominada pela Organizacdao Mundial de Saude (OMS) de COVID-19 com as suas
principais recomendac0es e regras de seguranca e, por consequéncia, as altera¢des na rotina dos

consumidores.

Na segunda parte, foram analisados os temas relacionados com o consumo de servicos
de streaming de videos no Brasil e em Portugal para, em seguida, se passar a abordar o conceito
de enjoyment bem como as reagdes cognitivas, afetivas e comportamentais relacionadas ao

consumo de streaming de video de acordo com o modelo conceitual proposto.

2.1 A Pandemia Covid-19 e os seus efeitos no consumo de streaming

O novo coronavirus, que gerou a doenca chamada Covid-19, foi identificado pela
primeira vez em dezembro de 2019 na cidade de Wuhan na China (Souza et al., 2020) e em
alguns meses depois, em 11 de mar¢o de 2020 a OMS (Organizacdo Mundial de Saude)
declarou a doenca pandémica, apos ter se espalhado por 114 paises e ter matado mais de 4.000
pessoas em alguns meses (OMS 2021). Em abril de 2021, foram confirmados pela OMS
(Organizagdo Mundial de Saude) mais de 140 milhdes e mais de trés milhdes de morte em todo
mundo (OMS 2021).

Para desacelerar a disseminacdo do virus gerador da doenca, foram identificadas
medidas de higiene e seguranca, a fim de diminuir o contagio e transmissdao do virus, e que
tinham como um dos principais pilares, aléem da higienizagdo recorrente das méos e uso de
mascaras, o distanciamento social por meio de confinamento (Direcdo Geral de Satde 2020).
A medida de distanciamento social se fez necessaria uma vez que a doenga é transmitida por
meio de goticulas respiratorias que necessitam de uma proximidade fisica para que acontega o
contagio, e o distanciamento social reduz a chance que essa transmissao ocorra (Aquino et al.,
2020).

O distanciamento social exigiu que a populagéo se adaptasse ao novo estilo de vida que
precisou ser adotado, alterando a forma como os individuos trabalham, confraternizam,
estudam, consomem e se entretem nas horas livres (Naratthawan, 2021). Popularizou-se assim,
uma nova forma de desenvolver as atividades sem precisar estar fisicamente no local, como,
por exemplo, exercer o trabalho remotamente ou se entreter a partir de casa, o que sé foi
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possivel devido a evolucdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC), como o0s
computadores, smartphones, internet e todas as possibilidades digitais (Jansen & Menezes,
2020). A pandemia gerou nos individuos um comportamento de controlo ativo em relacdo a
salide, 0 que ocasionou nas pessoas um grande medo de sair de casa e um aumento de uma
sensacao de tédio (Jee et al., 2010). A sensacédo de tédio por sua vez, acarretou uma busca por
estimulos externos para minimizar esses efeitos e atingir ao estado de excitagdo desejado pelo
individuo (Zhang et al., 2016).

Considerando esta busca por estimulos externos, aliado ao confinamento que foi exigido
a grande parte da populacdo, para Naratthawan (2021), o surto do Covid-19 foi, para as
plataformas de streaming de video, um periodo que se tornou uma oportunidade, considerando
que tais necessidades podem gerar um impacto positivo em termos de audiéncia e envolvimento
nos servicos de streaming. Para Gupta & Singharia (2021) o isolamento social da populacédo
aumentou o consumo de meios digitais dentro de casa e, dessa maneira, aumentou também a

demanda pelo servico de streaming de video.

O impacto no servigo de streaming de video foi confirmado ap6s alguns meses de
confinamento com o aumento de 10% de usuarios ativos em todo o mundo (Grand View
Research, 2021). Outros indicadores mostram o efeito positivo da crise do Covid-19 para as
empresas de servicos de streaming de video, como por exemplo, a Netflix que em marco de
2020 teve um aumento de mais de 50% de primeiras instalacdes de aplicacdes moveis na Italia,
e mais de 30% na Espanha (Naratthawan, 2021). Segundo dados da Deloitte (2020), figura 1,
nos Estados Unidos identificou-se um aumento no numero de consumidores de diferentes
geracOes a experimentar a uma nova atividade digital durante o periodo da pandemia. No geral,
48% dos individuos usaram a plataforma para assistir videos com outras pessoas, 47%
assistiram a um evento de tramiss@o ao vivo e 34% experimentaram uma nova atividade de
videogame. Estes resultados sugerem que a pandemia desencadeou uma mudanga de

comportamento relacionada com o consumo digital.

Embora o mercado de streaming tenha uma barreira de entrada no uso de novas
tecnologias, os dados abaixo mostram que a pandemia permitiu que 0s consumidores
ultrapasassem essa questdo, revelando a grande oportunidade de negdcio e ascensdo desse

segmento de mercado.
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Figura 1

Porcentagem de consumidores dos EUA que experimentam uma nova atividade digital durante

a pandemia

Percentage of US consumers who have tried a new digital activity during
the pandemic

Overall ® GenZ(14-23) ™ Millennials (24-37) ™ Gen X (38-54) ™ Boomers (55-73)

Used a social platform to Watched a Tried a new video gaming
watch television/video livestreaming event activity (subscribed to a video
with others gaming service, used a cloud

gaming service, or watched
esports or a virtual sports event)

Nota. Em “Deloitte’s Digital Media Trends Survey” de Deloitte, 2020.

Em relacdo ao mercado de streaming de video em especifico, os dados da Deloitte
exibidos na figura 2, apresentam as alteragdes no comportamento do consumidor sobre a
subscrigdo dos servigos listados desde o inicio da pandemia. Segundo os dados apresentados,
verificou-se 0 aumento na adi¢do dos servicos listados (streaming de video, streaming de
masica, servicos de jogos, audiolivros, jornais e revistas em versdes impressas e digitais),
expondo claramente as fontes de entretenimento que os consumidores buscaram neste periodo.
Dentro dos servigos listados, o que teve o maior destaque em subscri¢es foi 0 servico de

streaming de video que € o foco do presente estudo.
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Figura 2
Alteracdes feitas em assinaturas desde o inicio da pandemia Covid-19

Addition and subtraction
Changes made to paid subscriptions since the COVID-19 pandemic began

EAdded MBoth added and cancelled mCancelled

Streaming video service 23% 9% |

Streaming music service 12% 3% | 5%

Gaming service 11% 3% 4%

Audiobooks 8% 2%

News/newspaper (print or digital) 8% 2%

Magazine (print or digital)

Source: Digital media trends, 14th edition (COVID-19 survey).

Nota. Em “Deloitte’s Digital Media Trends Survey” de Deloitte, 2020.

Com base no relatério da Kantar IBOPE Media (2020) 69% das pessoas tiveram um

grande ou algum impacto no seu dia-dia (rotina) e 77% estdo preocupados com a pandemia

(saude). De acordo com dados Glovbal Web Index (2020), desde o inicio da pandemia, houve

mudancas significativas nos habitos das pessoas e identificou-se um percentual de respondentes

que comegaram a consumir ou estdo consumindo mais desde o inicio da pandemia como

ilustrado na figura 3.

Verifica-se, na figura 3, que o consumo de conteudos de videos e streaming de videos,

se encontra entre opgdes mais escolhidas pelos respondentes no que diz respeitos ao meio de

entretenimento (Online videos 38%, Online Tv/streaming films 37%).
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Figura 3

Percentual de respondentes que comegaram a consumir ou estdo a consumir mais desde o surto

da pandemia

All

%
Broadcast TV 38
Online videos (e.g. YouTube / TikTok) 38
Online TV / streaming films 37
Online press 29
Music-streaming 28
Video games 24
Radio 22
Livestreams 22
Books / literature 19
Podcasts 13
Physical press 11
None of these 15

Nota. Em “GWI Coronovarius Research” de Global Web Index, 2020.

No mesmo relatério (Global Web Index, 2020) foi questionado quais, passado o surto,
seriam as opcdes de entretenimento os respondentes pretendem manter em seu consumo de
midia tendo-se constatado que 66% estdo planeando manter o consumo de Online Tv/streaming

films e 73% o consumo de Online videos, vide figura 4.

Esses resultados revelam que os habitos adquiridos no atual momento de crise estéo
promovendo uma mudanga no comportamento do consumidor através de novos formatos de
entretenimento e, com isso, foi identificado para o presente estudo como um tema relevante

para o aprofundamento do assunto e a realizacdo da presente pesquisa.
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Figura 4

Meios de entretenimento que estdo planeados para o consumo futuro (ap6s pandemia)

All

%
Online videos (e.g. YouTube / TikTok) 73
Music-streaming 73
Books / literature 71
Online TV / streaming films 66
Broadcast TV 65
Video games 62
Podcasts 61
Livestreams 56
Physical press 56
Online press 55
Radio 55

Nota. Em “GWI Coronovarius Research” de Global Web Index, 2020.

2.2 O Consumo de Midia em Portugal e no Brasil

Bauman (2008) defende que as relagdes humanas na sociedade de consumo, por um
lado, tém a mercadoria como o centro das préaticas cotidianas, e por outro, tem uma constante
orientagédo para que o modelo de comportamento seja sempre arquitetado pelo meio do ato de
consumir. O mercado se torna o coordenador das rela¢cbes humanas no qual acaba por estipular

as normas que devem ser seguidas diariamente (Bauman, 2008).

Baunman (2008) afirma que ha trés regras que consistituem a dindmica dessas relacoes,
que sdo: a primeira, que todo produto é rentavel e visa ser consumido; a segunda, que esse
consumo esta associado a satisfacao de desejos dos individuos e o terceiro que defende que o
valor a ser pago é dependente direto da confiabilidade na promessa de satisfacéo e intensidade
de desejos. Assim, a insaciabilidade do consumidor que é impulsionada pelo desejo e vontades
do consumidor, acaba por fomentar o habito do consumo de um espectador ativo que almeja

cada vez mais conteudos (Valiati, 2020).

O consumo como pratica é considerado um comportamento dentro de uma rotina com
elementos interligados que estabelece uma relacdo entre agentes e objetos (Recwitz, 2002). Para
Douglas e Isherwood (2013) o consumo é um processo ritual que atribue um sentido ao fluxo

dos acontecimentos. Os rituais, em uma visao de consumo, dizem respeito aos diferentes usos
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sociais dos meios e as variadas trajetdrias de leitura (relacionadas com os hébitos familiares, os
gostos, entre outros) (Valiati, 2020).

O consumo de radio em Portugal teve um crescimento representativo ao longo dos anos,
principalmente no ano de 2019, em que se destacou com o maior valor de audiéncia acumulada

nos ultimos anos conforme ilustrado na figura 5.
Figura 5

Evolucéo da Audiéncia Acumulada de Véspera de Radio (2002 até 2019)

Audiéncia Acumulada de Véspera (AAV%)
Total Radio
. 60.0
84 530 6.7

- _ £71 559 573 572 c
54.7 ‘ ' ©4g 55 55.9 oo ) 550 547 82 ‘

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

L

57.0

Nota. Em “Estudo Bareme Radio Anuario de Media e Publicidade” de Marktest, 2020.

No ano de 2020, observou-se pelo Relatério da empresa Marktest (2020) que 0 consumo
de radio de portugueses residentes do continente consistia em um audiéncia acumulada em
fevereiro do mesmo ano de 59,7% conforme anexo C, o que confirma que o resultado se
mantém em linha com o resultado no ano anterior, indicando assim, uma constancia no que diz
respeito ao perfil de consumo de radio (60% de audiéncia em 2019 e 59,7% de audiéncia em
fevereiro de 2020). Em fevereiro de 2020, periodo em que os dados foram recolhidos, ainda
ndo havia sido declarada pandemia mundial pela Organizacdo Mundial da Salde, o que
demonstra que o resultado apresentado ainda ndo sofria influéncia das regras de confinamento

estabelecidas posteriormente.

Em contrapartida, no ano de 2021, que contava ja com 0s impactos das regras de
confiamento em Portugal, 0 mesmo relatorio da empresa Marktest (2021), apresentou um
resultado de audiéncia acumulada de 56,6% com um ligeira queda em relagdo ao mesmo
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periodo de 2020, vide anexo D. Os resultados apresentados ao longo dos anos do consumo de
réadio pelos ouvintes portugueses confirmam que embora tenham sido desenvolvidos novos
meios de entretenimento pela evolugdo e acessibilidade da internet, ainda observa-se o

interesse no consumo de radio.

No Brasil, 0 consumo de midia de radio se destaca com a chegada da pandemia e
segundo dados do relatério Kantar IBOPE Media de 2020, 78% dos entrevistados brasileiros
afirmam escutar radio e entre eles, 74% afirmam que escutam na mesma intensidade ou até
mais apos as regras de isolamento social. Além de entreter, a programacdo de radio tem um
acervo de contetdo para diferentes perfis de consumidores que tém motivac6es diferentes para

ouvir ao radio, como mostra a figura 6.

Figura 6

Impactos do Covid-19 no consumo de radio no Brasil

Com programagao variada, emissoras tém contetdo para todos os gostos
Motivo para ouvir radio apés as medidas de isolamento social

Para ouvir misica I 52%,
Me entreter, distrair T 50%
Me informar sobre os Ultimos acontecimentos. . I 43%
Me informar sobre COVID-19 (Corona Virus) s 23%
Porque tenho mais tempo livre m— 10%

Qutros Wl 5%

Nota. Em “Papo abert: Radio e TV, superacdo em tempos de pandemia ” de Kantar IBOPE Media, 2020.

Na figura 6 destaca-se o0 nimero de entrevistados que escutam ao radio com o intuito de
se manter informado sobre os Gltimos acontecimentos (43% dos respondentes), o que reforca,
durante o periodo de pandemia, a relevancia desse meio de comunica¢do ndo sO para o
entretenimento dos ouvintes, mas também, em carater informativo. Atualmente, o radio esta
disponivel em diferentes plataformas como AM/FM, Internet ou Youtube, e essa acessibilidade,
viabiliza o consumo de radio durante o periodo de distanciamento social, dados do relatério
Kantar IBOPE Media de 2020, mostram que 84% dos entrevistados escutam radio via AM/FM,

enquanto que 19% através da internet e 12% pelo Youtube.

Em relacdo a midia tradicional de televiséo, de acordo com dados do relatério Screen

Scope de Janeiro de 2020 do Publicis Groupe (como citado em revista Marketeer, 2020), em
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Portugal nos anos de 2013 a 2019, apesar da diminuicéo de visualizagdo de 85% para 83% no
consumo de conteudo por meio da televisdo, identificou-se nesse estudo também que grande
parte do tempo gasto em televisdo em Portugal acontece pelo consumo de Pay Tv (canais pagos)
com cerca de 1h59m de consumo e em termos de canais mais consumidores no mercado
portugués, destacam-se os canais nacionais como: SIC (1h09m), TVI (47m) e a RTP (46m).
Confirmou-se também no mesmo relatério (como citado em revista Marketeer, 2020), que o
comportamento do consumidor portugués esta se alterando face ao consumo tradicional de
televisao, 58% assiste aos contelidos de streaming de video e 39% tem o hébito de gravar o

conteido para assistir em outro horario.

No consumo de midia brasileiro, também se identifica um comportamento semelhante
ao portugués; segundo a pesquisa da Kantar IBOPE Media durante o ano de 2020 (como citado
em Forbes Money, 2021) houve um aumento no consumo de streaming de video de 37 minutos
diérios para 1h49 por dia. Segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacgdes (Anatel)
ilustrados na figura 7, no Brasil houve uma evolugdo de 2002 até 2014 de crescimento em
relacdo ao nimero de assinantes de Tv por assinatura, isto é, servi¢o que demanda uma taxa
mensal para o consumo de um conjunto de canais. Entretanto, conforme ilustra a figura 7, houve
uma queda nessa evolugdo a partir do ano de 2015 e de forma mais acentuada em 2019,
mostrando que apesar de um meio de entretenimento muito presente, a televisio como

alternativa de entretenimento pago esta em declinio ao longo dos anos.

Figura7
Evolucao do numero de assinantes de TV por assinatura, no Brasil

Evolucdo do niimero de assinantes de TV por assinatura (milhes)
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Total: 9.8

(Em milhoes)
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Nota. Em “PTS até 2008” de Anatel, 2020.

Embora se verifique uma queda no formato de opcao paga, segundo o estudo da Kantar
IBOPE Media, de 2020, observou-se um aumento no consumo de televisdo pelo aumento na
audiéncia brasileira na visdo mensal entre os anos de 2019 e 2020, ilustrado na figura 8,
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principalmente no més de margo de 2020, momento em que foi declarada a pandemia mundial
pela Organizagdo Mundial de Saude.

Figura 8

Audiéncia individual mensal entre 2019 x 2020

Total Ligados

indice de Audiéncia (%)
25

-

January February March April May June

2019 =——2020

Nota. Em “Papo abert: Radio e TV, superagdo em tempos de pandemia ” de Kantar IBOPE Media, 2020.

Com a chegada da pandemia, observou-se um aumento da experimentacdo tecnoldgica
gue segundo dados da Kantar IBOPE Media de 2020, mostram que 46% dos respondentes
brasileiros assistiram pela primeira vez a uma live de masica e 7% ouviram pela primeira vez
um podcast, 0 que levou a um aumento nesses setores em relacdo ao periodo que antecedeu a
pandemia. Tais resultados, enfatizam a ideia de que o periodo de crise da pandemia impulsionou
a quebra das barreiras digitais em prol de novas experiéncias e formatos de entretenimento,
atribuindo a internet, um espago de sociabilidade e de praticas de comunicagdo que geram

contextos em que se destacam atividades como a partilha de contetdos (Cardoso et al., 2014).

2.2.1 O consumo de streaming de video. O desenvolvimento da internet e dos dispositivos
moveis, como 0s telemdveis e outros equipamentos portateis, desencadeou uma mudanca na
forma de consumir entretenimento, principalmente no setor audiovisual (Capapé & Ojer, 2012).
Segundo estes autores, essa mudanca foi percebida pelas grandes empresas, tendo ajudado a
moldar os novos modelos de negocios na distribui¢do dos contetidos de videos como séries e

filmes.

De acordo com Castillo (2012), o processo de aceleragdo na distribui¢do dos filmes e
séries pela internet foi impulsionado por alguns fatores que incluem o aumento da velocidade

de internet e a evolugdo dos monitores de computador, 0 avango no desenvolvimento de
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plataformas de reproducdo de videos e ainda pela forga que, entretanto, ganharam os modelos

de negdcios online.

A distribuicao online de videos é possibilitada pela tecnologia de streaming de video
que, segundo Amaral (2016), permite a transmissao do conteldo sem se precisar armazenar as
informacdes no dispositivo do consumidor. Também na perspectiva Coutinho (2014), o
streaming de video funciona como uma distribuicdo de dados em rede, com uma grande
frequéncia para a transmissdo dos arquivos multimidia atraves da internet, sem a necessidade
de espaco para armazenamento do conteudo no dispositivo do consumidor. Sendo assim, trata-
se de uma forma rapida e otimizada de ter acesso a diversos contetdos de video e, na visao de
Naratthawan (2021), por ser uma transmissdo em tempo-real, 0 servigo de streaming de video
torna-se mais eficiente do que a tecnologia de download.

Ao estabelecer uma comparacdo entre o servico de streaming de video e o de download
de videos, Naratthawan (2021) observa que, no primeiro, € possivel consumir um video através
da interface da plataforma sem a necessidade de copiar ou salvar o contetdo, enquanto o
segundo, por sua vez, apenas disponibiliza o contetdo do video para o consumo ap6s download
completo do conteldo e armazenamento do mesmo em algum equipamento, 0 que é mais
demorado e sujeito a interferéncias. Com isso, além da comodidade de ndo armazenamento dos
ficheiros, o servicos de streaming possibilita ao consumidor uma melhor experiéncia que néo

envolve aguardar um tempo para que possa visualizar o video.

Dentro do servigo de streaming de video existem diferentes categorias associadas ao

formato de transmissdo dos contetdos, que séo:

SVOD - Subscription Video On Demand: Assinatura de video sob demanda, servico de
video em que consumidor paga uma taxa fixa para transmitir uma programacéo sob demanda,
por exemplo, Neflix (Roku, 2019);

AVOD - Advertising-Based Video on Demand: Servicos de streaming de video
gratuitos que incluem anuncios (Nielsen, 2021);

MVPD - Multichannel video programming distributor: Servicos de streaming de video
que fornecem conteldo linear (ao vivo e sob demanda) (Nielsen, 2021);

OTT — Over the top: conteddo transmitido atraves da internet e ndo por cabo ou servigo
de TV (Roku, 2019).

A possibilidade de elaborar a sua propria programacdo de filmes e séries € um
movimento no setor audiovisual que pode ser identificado como uma mudanca de hébito para

0 consumo tradicional de conteudo pelo ecrd (Capapé & Ojer, 2012).
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A Netflix, plataforma pioneira do segmento de servi¢os de streaming por subscri¢es
mensais, que de acordo com o seu site Netflix (https://about.netflix.com/en acedido em 01 de
fevereiro, 2021) teve inicio por meio do seu projeto inicial de locadora de DVDs que eram
enviados pelo correio no ano de 1997. No ano seguinte, foi criado seu primeio site, em que
realizava vendas e alugueres de DVDs que mais tarde, se desenvolveu tendo, em 2007, sido
implementada a tecnologia de streaming de videos, permitindo que seus assinantes assistissem

séries e filmes instantaneamente.

Com o passar dos anos, ainda segundo o site oficial da empresa, foram inseridas novas
funcionalidades e, em 2020 foi langado um novo recurso de lista de titulos mais assistidos,
popularmente chamados de lista “Top 107, para cada vez mais tornar a experiéncia do cliente a
mais satisfatdria possivel, sendo este um recurso muito importante para a aceitacdo dessa nova

tecnologia pelos consumidores.

Lima (2015) descreve algumas caracteristicas que proporciona essa disseminagédo do
servigo de streaming da Netflix em todo 0 mundo, das quais, destacam-se:

a) Auséncia de uma grade fechada de programacdo e comerciais: permite ao proprio
individuo selecionar os conteldos que gostaria de assistir, usando classificacdes que

colaboram para a selecéo;

b) Contetdo disponibilizado de uma vez s6: conteudo integram disponibilizado para o

consumidor, que pode assistir de uma vez s ou ho momento que for mais adequado;

c) Auséncia do buzz em horérios especificos: por conta da auséncia de horério para a
exibicdo de programas, uma vez que os conteidos ficam de livre acesso ao consumidor

para assistir no momento que for conveniente.

Em grande parte, o sucesso da expansao internacional da Netflix foi pela sua adaptacao
aos diferentes contextos de mercado e tecnologia, permitindo a flexibilidade dos seus contetudos
e atendimento mediante as transformag6es do consumo de produto culturais (Oliveira, 2019).
Outro ponto notavel foi a efetivacdo de acordos e parcerias da Netflix com fabricantes de
eletronicos o que possibilita 0 acesso dos seus conteudos através de outras midias como, por

exemplo, os consoles de videogame e os smartphones (Oliveira, 2019).

Um dos pilares da Netflix € a disponibilizacdo de séries completas para que o usuario
possa assistir todos os episddios seguidamente, o que popularmente é chamado de realizar
maratonas de determinada serie, ou como Kulesza e Bibbo (2013) chamam de binge viewing

ou binge watching. Tal estratégia é usada como principal diferenciador da Netflix frente as
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plataformas concorrentes, fornece material suficiente para que o consumidor possa escolher
entre assistir varios episodios seguidos ou na periodicidade que Ihe for mais conveniente,
facilitando a fidelizacdo do consumidor. Com o intuito de estimular essa pratica do binge
watching, a propria plataforma disponibiliza em algumas aplicacdes a exibicdo automatica de
um episddio atras do outro, permitindo a continuagdo do consumo do conteldo sem exigir um

esforco do consumidor (Coutinho e Arantes, 2019).

Apesar de diferenciadora, a estratégia de divulgar todos os episodios de uma vez, acaba
por acumular de uma vez sé o pico de visualizagdes no periodo de langamento de determinado
seriado, fazendo que ao longo das semanas, 0s minutos de visualizagfes caiam decorrendo do
fim do seriado. O que acaba por ndo ocorrer nas outras plataformas de streaming de video que
disponibilizam o conteudo semanalmente, por exemplo. Como exemplo, a figura 9, que se
refere aos dados coletados da empresa de estudos Nielsen (2021) e faz a comparagédo, por
minutos de visualizagdo por semana, que permite analisar o engagement da audiéncia entre a
série da Disney Plus chamada Mandalorian com disponibilizacdo semanal, e a série da Netflix,

Cobra Kai que disponibiliza de uma vez sé todos os episodios.

Figura 9
Comparacao entre episodios semanais e temporada completa
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Nota. Em “If the stream works, the dream works: 2020 streaming video trends” de Nielsen, 2021.

Observa-se assim, que 0 maior pico da serie da Netflix (Cobra Kai) acontece na primeira
semana de langamento, enquanto na série da Disney Plus (Mandalorian), a audiéncia se mantém
constante todas as semanas até o fim da temporada. Outro ponto que difere no uso das
plataformas de streaming para a programacao tradicional da televisdo, segundo Corréa (2014),
é a curadoria inteligente (ou smart curation) que seleciona através da monitorizacao dos acessos
dos usuarios, os contetdos mais relevantes, comentarios e, tempo de utilizacdo, gerando dessa

maneira, uma sugestdo de conteldo que melhora e facilita a experiéncia do consumidor.
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Pelo fato de a Netflix permitir o consumo de seus contetudos em qualquer dispositivo,
ela impulsiona um fendmeno designado por Amaral (2016) de space shifting, que é a
flexibilidade pelo formato em que o usuério vai consumir o contetdo. Tal fendmeno para
Benazzi e Nachamkes (2014) é uma das bases para 0 melhor gerenciamento de tempo no
consumo da plataforma, ponto que é muito valorizado nos tempos atuais em que 0S
consumidores tém uma rotina corrida. Apesar de sua relevancia, a Netflix ao longo dos altimos
anos, segundo os dados ilustrados na figura 10, esta apresentando uma diminui¢do nos Estados
Unidos em sua quota de mercado em relacdo a concorréncia o que confirma que plataformas

como a Disney Plus esta se apropriando do mercado de streaming de video.

Figura 10

Divisdo da Receita de Assinatura de subscri¢6es de video por empresa nos anos de 2019 a 2022,

US OTT Video Subscription Revenue Share,
by Company, 2019-2022
% of total OTT subscription revenues

2019 2020 2021 2022
M Netflix M Disney* W YouTube M Other

Nate: Includes revenues from regularly recurring fees for access to OTT video services
charged either directly to consumers or via a third party on a consumer’s behalf; third parties
ecan include mobile carriers, pay TV providers, or electronics manufacturers; excludes
revenues from advertising, pay-per-view, or other nonrecurring revenue streams; ‘includes
subscription revenues for Disney+, ESPN+, and Hulu

Source: eMarketer, Dec 2020

261582 eMarketer | Insiderintelligence com

Nota. Em “If the stream works, the dream works: 2020 streaming video trends” de Nielsen, 2021.

Em resumo, observa-se nos consumidores de entretenimento, uma tendéncia para
cancelar sua televisdo a cabo tradicional, substituindo-a pela adesdo ao streaming de video
(Tefertiller, 2018). Embora a maioria da televisdo a cabo seja fornecida via satélite, e que grande
parte dos consumidores, chamados cord-cutters, mantenha sua conexdo com os provedores de
telecomunicacdes para ter acesso a internet, o termo “cordcutting” € usado de forma metaférica
para ilustrar a imagem de cortar a conexdo entre o acesso de cabo tradicional e o consumidor
(Tefertiller, 2018).
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O cordcutting é facilitado pelas conexdes de internet e as subscri¢des de servicos de
streaming de video que se tornam alternativas para o acesso a contetidos de video (Tefertiller,
2018).

2.2.2 Consumo de streaming em Portugal e no Brasil. Em meados dos anos 50 foram
iniciados em Portugal os primeiros estudos para a implementagdo de um servico de televisao,
e em 1956 foram feitas as primeiras emissdes experimentais da RTP (Radioteleviséo
Portuguesa) (Sobral, 2020). Sobral (2020) afirma que o inicio da fase televisa em Portugal foi
constituida por um servico de televisdo de monopdlio Estatal, que duraria até a década de 90

em que foi aberta a atividade para a iniciativa privada.

A década de 70 foi marcada pela transmisséao da telenovela brasileira, “Gabriela”, e pelo
primeiro concurso televisivo nacional chamado “A visita da Cornélia”, contetidos que foram
relevantes para a historia da televisdo portuguesa (Sobral, 2020). Anos mais tarde, eles foram
considerados os programas que deram origem a uma sociedade focada no consumo de midia,

principalmente de televisdo, que se mantem até os dias atuais (Cunha, 2008; Rebelo et al, 2008).

Ao longo dos anos, o sistema de televisdo em Portugal sofreu varias transicdes como o
monopolio publico das emiss@es, transformacdes tecnoldgicas, econdmicas, politicas e sociais
(Traquina, 1997) e ap0s essas mudancas, acabou por entrar no periodo concorrencial com o
surgimento de novas outras opgdes (Sobral, 2020). A transicdo para as novas alternativas foi
possibilitada em Portugal, segundo a Autoridade Nacional de Comunicacdes (2017), no ano de
2015, com a utilizacdo do servico de streaming com a chegada da plataforma Netflix e
atualmente, em 2020, de acordo com dados do OEA (Observatério Europeu do Audiovisual),
verifica-se a sua hegemonia no mercado (47%), e em seguida as duas operadoras de maior

relevancia em Portugal, Apple TV (21%) e Amazon (13%).

Como apontam Silva e Stiirmer (2015), a Netflix ap6s a sua consolidacdo nos Estados
Unidos, se expandiu para outros paises como Canada, em seguida para América Latina e
Europa. No Brasil, por sua vez, a plataforma Netflix chegou no ano de 2009 (Silva & Stiirmer,
2015) e segundo o relatorio da MPA (Motion Pictures Association), se destaca como forte
consumidor de contetdo digital, ocupando o segundo lugar no ranking mundial de assinantes

da plataforma Netflix.

Embora os nimeros indiqguem uma forte presenca do consumidor brasileiro em uma
plataforma estrangeira, 0 maior numero de assinantes do Brasil encontra-se na plataforma
brasileira Globoplay que contém uma base de clientes de mais de 20 milhdes de assinantes no

servico (Silva, 2021). Todavia o cenario brasileiro ainda se mostra com lacunas a serem
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preenchidas, considerando que, segundo dados da Comscore de Dezembro de 2020 em seu
relatério Resumo do Cenario Digital 2020 (2020), hd uma fatia de 90 milhdes de brasileiros
que ainda ndo tém acesso a internet de qualidade, o que gera um atraso no crescimento do
segmento no pais. A poténcia do consumo de midia digital brasileira esta chamando a atencéo
das empresas que passam a investir, como é o caso da Paramout+, na reformulagcdo de sua
plataforma na versdo da plataforma brasileira a0 mesmo tempo em que realizacdo na verséo
norte-americana, mostrando a relevancia do consumo brasileiro em relacdo ao investimento

feito em sua plataforma nos EUA (Silva, 2021).

O consumo brasileiro de streaming de video no ano de 2020 decorre, segundo dados da
NZN Intelligence, das seguintes determinantes: 51% foram atraido pelo valor da assinatura,
33% pela busca de entretenimento e 30% alegaram que passa a estar mais tempo em casa por
conta do distanciamento social. De acordo com a Kantar IBOPE Media, o distanciamento social
e a busca pelo entretenimento fez com que as pessoas experimentassem mais a tecnologia e
forma de ultrapassar os impasses do momento de pandemia, buscando novas formas de se

divertir e compartilhar bons momentos a distancia com outras pessoas.

Ainda que os numeros do consumo de midia em alguns paises como o Brasil, mostrem
a sua poténcia frente ao mercado de streaming de video, observou-se no relatério MPA (Motion
Pictures Association), um aumento global de 26% em assinaturas do servigco, mostrando que o
movimento do Ultimo dita uma alteracdo de comportamento em escala mundial e ndo apenas

em determinado pais.
2.3. O cconceito de Enjoyment

O conceito de enjoyment assume-se como fundamental neste estudo, ja que é mediado
por esta varidvel que se abordara as alteragGes de consumo dos servigos de streaming de video.
O conceito ndo € novo e a literatura tem-no abordado em varios contextos. De acordo com
Waterman (1993), o enjoyment € um antigo conceito que no passado era o sindbnimo de prazer
pelo viés da abordagem hedonica de bem-estar. Em linha com este pensamento, Kekes (2013)
acredita que o enjoyment € um processo de satisfagdo pessoal no ato de se divertir em que o

principal agente que permite tal sensacdo € a atividade exercida pelo préprio individuo.

A percepcao de enjoyment € uma forma de motivacdo intrinseca que enfatiza a satisfacéo
e 0 prazer, que séo derivados de uma determinada atividade (Balog & Pribeanu, 2010). Entende-
se por motivacdo intrinseca quando o individuo faz algo porque é essencialmente agradavel,
isto €, realiza determinada atividade unicamente pelo prazer em si e ndo por um valor material

associado a ela (Ryan & Deci, 2000).
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Na visdo dos autores Standage e Ryan (2020), a motivagdo intrinseca que tem como base
a satisfacdo e o prazer, ndo havendo relagdo com estimulos e recompensas externas. Quando 0s
comportamentos dos individuos sdo estimulados por meio da motivacao intrinseca, eles estdo
mais dispostos a persistir em tais comportamentos no futuro, uma vez que ha um interesse

genuino em exercer determinada atividade (Deci & Ryan 1985; Deci et al. 1999).

O conceito de enjoyment é explorado em diversos campos de estudo como o desporto
(Dishman, et al., 2004), turismo (Mitas & Bastiaansen, 2018), psicologia (Sousa, 2015),
educacdo (Lyra, 2017), design (Silva et al., 2019), entretenimento (Zillmann, 2000), entre
outros. Embora tenham a definicdes semelhantes, o que ird diferencia as abordagens é o

contexto em que o enjoyment é inserido.

Pesquisadores descobriram que a percep¢do de enjoyment, em conjunto com a variavel
de utilidade percebida, tém um impacto significativo na intencao de adotar uma nova tecnologia
(Balog & Pribeanu, 2010). Para prever a aceitacdo de utilizagdo de um individuo a uma nova
tecnologia é frequentemente referido o modelo desenvolvido por Davis (1989) chamado de
Technology Acceptance Model (TAM), em portugués o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia.
Ainda no ambito do modelo TAM, Zhang et al., (2012), entendem que o conceito de enjoyment
refere-se a experiéncia subjetiva de um individuo em uma interacdo humano-computador,
definida como uma extensdo na qual o individuo acredita que a sua atividade no uso de um
produto ou servico é na sua percepcdo, vista como agradavel por si, independente das

consequéncias que possam ser geradas.

No caso da utilizagédo da internet, por exemplo, estudar o conceito de enjoyment fornece
informacdes sobre o efeito sobre frequéncia dessa utilizagdo (Teo et al., 1999).
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2.3.1 Enjoyment no consumo de midia. Embora o conceito de enjoyment seja estudado em
varios campos como o desporto, educacgdo, entre outros, o presente estudo tem foco no conceito
de enjoyment que, segundo Zhang et al. (2012), apresenta uma visdo compensatoria em relacao
ao uso do produto ou servico tecnologico, na experiéncia no consumo de servigos de streaming
de video. No &mbito do entretenimento segundo Vorderer et al., (2004), o enjoyment é a forma
em que a experiéncia ocorre enquanto o individuo é exposto a midia, podendo ela ser agradavel
ou ndo. De acordo com estes autores a experiéncia do entretenimento é complexa pois pode
causar uma serie de sentimentos ao individuo como, por exemplo, ao ler um livro pode ser
agradavel e melancélico logo em seguida, ir ao cinema pode gerar uma sensacdo de tenséo e
alivio a0 mesmo tempo, ao assistir televisdo pode surgir uma autoreflexdo e ao mesmo tempo
uma fuga da realidade, jogar um jogo no video game pode ser desafiador e frustante, entre

outros.

Com isso, Vorderer et al. (2004) demonstram que as experiéncias no entretenimento séo
compostas por situacdes complexas, dindmicas e podendo até ser multifaceadas, sendo assim
um desafio de pesquisa na precisdo na descri¢do do processo dos individuos. A figura 11 ilustra

a complexidade do processo na experiéncia do entretenimento.
Figura 11

Complexidade na experiéncia no entretenimento
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* sensory delight
j * achievement, control, self-efficacy

Nota. Em “Enjoyment: At the heart of media entertainment” de Vorderer et.al, 2004.

Como se pode ver na figura 11, a experiéncia do entretenimento consiste num estado

experimental agradavel que é denominado de enjoyment, que é composto por reacOes
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fisiologicas, cognitivas e afetivas (Vorderer et al., 2004). Para os autores, os individuos
alcancam uma experiéncia moderada desse prazer, sob certas condi¢Oes, podendo esta ser
baseada em emocdes negativas como, por exemplo, sentimentos de melancolia ao ouvir uma
musica ou ficar ansioso ao assistir a um programa na TV. Nesses casos, as respostas sao
consideradas como prazerosas e podem explicadas pelo conceito de “metaemocgdes” (Mayer &
Gaschke, 1988), que acontecem quando o individuo reflete sobre os seus sentimentos e suas
avaliacdes respondem afetivamente a sua resposta inicial, ou seja, existem situacdes em que 0s
individuos vivenciam emocg6es desagradaveis ao nivel do objeto pois aquela metarresposta tem
utilidade para alcancar um objetivo funcional, por exemplo, tristeza em um funeral (\Vorderer
et al., 2004). No entanto, na visdo de Vorderer et al. (2004), na maioria dos casos o0 estado
experimental é sentido como agradavel e, por conta disso, serviu como exemplo para

explicacOes da experiéncia do consumo de entretenimento.

As manifestacOes geradas pelo enjoyment na maneira em como o individuo pensa e sente
através das reacGes cognitivas e afetivas podem ser observadas das seguintes forma: serenidade,
exitacdo e componente de riso como manifestacdo do enjoyment associado a um conteudo de
comédia (Zillmann, 2000), o medo, apreensdo e alivio no caso do medo (Knobloch, 2003), entre
outras. Nenhuma dessas manifestacdes sdo determinadas somente pela exposicdo ao
entretenimento; elas sdo associadas as respostas individuais a um produto em especifico, mas
gue na maioria dos casos, essas manifestacdes geralmente acontecem pela exposi¢do a um

produto de midia em especifico (Vorderer et al., 2004).

Para promover uma experiéncia de entretenimento de midia é necessario, segundo 0s
mesmos autores, existirem dois principais pre-requisitos, que sdo: engenharia (elétrica ou de
computador) com foco na tecnologia e estética, e as humanidades (estudos literarios ou
culturais) que lidam com o significado do conteldo da midia para os individuos e assim,

proporcionar ao consumidor a experiéncia adequada.

Como mostra a figura 11, outra varidvel importante que impacta a experiéncia do
consumidor sdo 0s motivos para se entreter, que é uma a¢do humana na qual o individuo fica
em um estado especifico e busca realiza-lo, podendo ser inUmeros motivos mas os trés mais
frequentes sdo: escapismo do mundo social, regulador do proprio humor e competicdo e o

desejo de ser desafiado em um jogo, por exemplo (Vorderer et al., 2004).

O modelo da Complexidade do entretenimento de midia ilustrado na figura 11,
demonstra que a experiéncia de entretenimento € um produto de vérias interacdes entre 0s
motivos para se divertir e as condi¢des desse ato tanto do lado do individuo quanto do lado da

midia (Vorderer et al., 2004). Ja na perspectiva de Nabi e Krcmar (2004), o enjoyment foi
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muito explorado em termos de variaveis psicograficas em relacdo a preferéncia de
programacéo, por exemplo, mas ndo com foco em efeitos e consequéncias da diversao que ainda
tém espaco para ser explorados. Dai, 0 objetivo de aplicar este modelo no &mbito do consumo
de servicos streaming de video. Nabi e Krcmar (2004) afirmam que, para muitos autores, 0
conceito de enjoyment esta ligado a gostar de determinado contetido de midia e que 0s conceitos
sugerem uma reacdo ao conteudo de midia, sendo elas a diversdo e o prazer associados a
experiéncia na visualizacdo do conteudo. Enquanto que para Nabi e Krcmar (2004), o
enjoyment reflete em reacdes — podendo ser cognitivas, afetivas ou ambas — em contato com a
mensagem da midia, o enjoyment pode refletir-se em reacGes tanto face a mensagem quanto a
experiéncia, tendo assim, elementos situacionais e contextuais. Por exemplo, é possivel gostar

de uma mensagem do filme Senhor do Anéis mas ndo aproveitar a experiéncia em si.

O entretenimento como diversdo, segundo Bosshart e Macconi (1998), pode ser uma
busca pelo relaxamento psicoldgico, uma mudanga e diversdo, estimulo divertido e por fim,

uma atmosfera de experiéncia positiva como sendo componentes de uma experiéncia de midia.

Embora o enjoyment esteja ligado a diversdo, pode haver casos em que a experiéncia
relacionada com fatores sociais e contextuais, segundo Nabi e Krcmar (2004), ganham
relevancia em cima do programa assistido: por exemplo, assistir ao Super Bowl pela diverséo
do evento/espetaculo mas ndo apreciar do jogo em si, enfatizando o elemento experiencial. Na
visdo de Nabi e Krcmar (2004), o comportamento esta relacionado diretamente com o
enjoyment de entretenimento e, com isso, existem componentes importantes a serem

considerados nesse processo como sejam:

a) Experiéncia de visualizagdo passada ou continua;

b) Comportamentos anteriores relacionados ao contetdo (por exemplo, os surfistas podem

ter interesse em filmes relacionados ao surf);

c) Intencbes comportamentais em relagdo ao conteudo (por exemplo, aqueles que desejam

aprender a surfar podem ser atraidos por conteudos relacionado ao surf);

d) Comportamentos durante a visualizagdo (por exemplo, sentar na ponta do sofa vs

olhando o reldgio)

Embora Nabi e Krcmar (2004) relatem que o comportamento ndo foi claramente
identificado como um componente de construg¢do do enjoyment do consumidor, o enjoyment foi

associado a um comportamento de visualizagdo passada ou continua.
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No ambito da presente investigacdo foi utilizado (depois de adaptado) o Modelo
Tripartido de Enjoyment de Midia na viséo relacionada com o Comportamento, ilustrado na
figura 12, desenvolvido por Nabi e Krcmar (2004).

Figura 12

Modelo Tripartido de Enjoyment de Midia na visao relacionada ao Comportamento
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Nota. Em “Conceptualizing Media Enjoyment as attitude: Implications for mass media effects research” de Nabi
e Kcmar, 2004.

Este modelo inclui trés variaveis fundamentais que séo: afeto ou as reacdes afetivas, e
informac@es cognitivas e comportamentais que exercem influéncia matua sobre o enjoyment.
A dimenséo afetiva para 0 modelo esta relacionada com a empatia e como 0s componentes
como humores positivos e negativos e 0s estados afetivos, como, por exemplo, tristeza e horror,
impactam essa dimenséo (Nabi e Krcmar, 2004).

O composto cognitivo esta relacionado diretamente com o conhecimento e julgamento,
podendo referir-se & agdes de um personagem ou as avalia¢fes da historia em si, por exemplo,
a qualidade da mensagem e a coeréncia da histdria, ou avaliacdes pessoais como a relevancia.
Por fim, a componente comportamental, que esta conectada com a exposi¢do do conteido em
termos de intencéo de visualizacdo e o comportamento durante a visualizagdo do contetdo em
Si.

Outro ponto relevante abordado pelas autoras, é que cada aspecto (afetivo, cognitivo e
comportamental) sofre influéncia de outras condicionantes como a personalidade, o humor

atual, conhecimento prévio, etc. Estas condicionantes ndo sdo abordadas nesta investigacao,
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que tem, como enquadramento o confinamento derivado da pandemia e ndo aborda estas

variaveis mais intrisecas.

2.3.1.1 As reac0es cognitivas no consumo de midia. A reacdo cognitiva caracteriza-se por ser
uma acdo da experiéncia humana que é associada ao conhecimento e ao saber, sendo um aspecto
relevante para compreender as razfes que desencadeiam determinado comportamento no

consumidor (Aquino et al., 2020).

Para Pankesepp (2003), muito da escolha cognitiva esta relacionada diretamente com o
sentimento emocional que permite abrir espaco, no processo decisério em determinadas
situagBes como, por exemplo, encontrar 4gua quando se esta com sede ou encontrar comida
quando se estd com fome. Isso mostra que a reagdo cognitiva tem por tras um motivador
emocional, o qual desencadeia determinada acéo e, assim, aliando os conceitos de desejo, de

conhecer e por fim, a acdo por si s0.

Neste estudo, a reagdo cognitiva foi investigada com a finalidade de entender se havia,
para o consumidor que estava em periodo de confinamento, o interesse em obter informagdes
sobre o servicos de streaming de video e se essa coleta de informag6es fomentou alguma reacao
afetiva gerada por um maior interesse no segmento no periodo de confinamento e

distanciamento social.

No processo de tomada de decisdo de uma compra, segundo Keller e Kotler (2012),
existem cinco etapas porque que o consumidor passa durante todo o processo, desde a fase de
planeamento em que o consumidor reconhece um problema, busca informacdes e avalia as
alternativas para sana-los, até a compra, de fato, e 0 comportamento pos-compra, COmo se vé

na figura 13 que ilustra o processo.
Figura 13

Processo de tomada de deciséo de compra

Recohecimento | | Buscade | | Avaliagdo | Decisdo Comportamento
do problema informagdes de altemativas de compra pds-compra

Ainda dentro deste processo, as fases de reconhecimento do problema e da coleta de
informacdo para avaliacdo das alternativas sofrem impacto da reacdo cognitiva pois para
Solomon (2016), na primeira etapa o individuo passa por um experiéncia em que ha uma

diferenca significativa entre o estado atual e o estado desejado em relacdo a um determinado
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produtou ou servico, e esse abismo exigiu do individuo o reconhecimento do problema e, como
consequéncia, a procura por uma solugdo. Para Churchill e Peter (2010) esse impulso é o
chamado de motivacdo. Ja na segunda fase de coleta de informacéo, o individuo toma uma
decisdo de acordo com a perspectiva de processamento de informacdo, ou seja, as pessoas
integram 0 mé&ximo de informagdo sobre um produto ou servigco ponderando sobre os pros e

contras de cada alternativa para chegarem a uma decisao satisfatoria (Solomon, 2016).

Apos identificada a necessidade, os consumidores podem procurar informacGes para
satisfazé-la; para Churchill e Peter (2010), dependendo da experiéncia que o consumidor tem
para satisfazer um determinado tipo de necessidade, a sua busca pelas informacdes pode

acontecer através de cinco fontes:

1. Fontes internas: através de recussos internos como, por exemplo, a memdria de um
individuo;

2. Fontes de grupo: quando o consumidor consulta outras pessoas como, por exemplo,
amigos e familiares. Essa fonte € poderosa para a tomada de decisdo de compra pois tem

uma alta confiabilidade;

3. Fontes de marketing: consumidores buscam informacdes nas acGes de marketing por

meio das embalagens de um produto, vendedores, propaganda, entre outros.

4. Fontes puablicas: sdo artigos na midia sobre os produtos, classificacdes feitas por
organizac@es independente do mercado. Nesta fonte ha uma alta confiabilidade mas é de

acesso mais limitado;

5. Fontes de experimentacdo: quando ha o ato de experimentar um determinado produto
pelo consumidor, podendo ser no manusear, cheirar, testar. Normalmente acontece em

uma estagio final da venda pois o cliente ja se deslocou ao local da venda.

Considerando as fontes citadas, o consumidor pode identificar quais produtos ou
servigos se adequam mais a sua necessidade para que seja tomada a decisdo de compra
(Chuchill & Peter, 2010). No processo de decisédo de compra, na visédo de Churchill e Peter
(2010), existe o conjunto de marcas que os consumidores identificam e tém em conta no
momento da compra, 0 chamado de conjunto considerado. A figura 14 ilustra a formacao de

um conjunto considerado para a escolha de determinado produto ou servico.
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Figura 14

Formacé&o de um conjunto considerado
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Nota. Em “Consumer Behavior and Marketing Strategy” adaptado de J. Paul Peter e Jerry C. Olson, 1990.

No esquema ilustrado na figura 14 observa-se 0 conjunto considerado em que o
consumidor pondera como alternativa para uma compra ou consumo e que se resume a trés
opcdes de marcas que sdo: as marcas ndo conhecidas pelo consumidor mas que acabam por ser
descobertas acidentalmente, as marcas que também nédo séo conhecidas pelo consumidor e séo

encontradas através de uma busca intencional ou marcas existentes na memaria do consumidor.

Outra fase do processo de tomada de decisdo que tem impacto na reacdo cognitiva é a
chamada de comportamento pos-compra, vide figura 13. Em caso de compra de bens ou
servigos caros, pode ocorrer uma rea¢do do consumidor em que este se questiona sobre a
compra realizada, se o individuo poderia ter escolhida uma outra opcéo melhor, isto €, 0 que 0s

psic6logos denominam de dissonancia cognitiva (Chuchill & Peter, 2010).

A dissonéancia cognitiva acontece na avaliagdo pos-compra, em que o consumidor tem
0 um sentimento de arrependimento pela aquisicdo que fez, por ponderar os beneficios do
produto ou servi¢co adquirido em relacdo aos custos implicados, que acaba por resultar na

dificuldade do consumidor em constatar se a escolha feita foi acertada (Chuchill & Peter, 2010).

De acordo com Churchill e Peter (2010), a maneira que as pessoas tém para resolver
esse sentimento de desconforto pela compra feita é através da busca por informacdes para que
possa apoiar a decisdo ja tomada para, assim, poder também rejeitar as alternativas que foram
rejeitadas inicialmente. E neste momento, ha novamente uma reacdo cognitiva do consumidor,
que busca a recolha de informagdo com um proposito distinto da tomada de decisédo de compra
de um produto ou servico.
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A codificacdo das informagdes esta ligada ao significado a que o consumidor as associa,
isto ¢, 0 modo como a informacdo é mentalmente programada determinard como 0 Nnosso
cerébro ird armazena-la (Solomon, 2016). Para este autor, € mais provavel que determinado
dado seja retido em nosso cérebro com mais facilidade quando o0s associamos com outros que
ja constam na nossa memoria, por exemplo, quando lembramos de uma marca a qual
associamos caracteristicas fisicas de uma categoria de produto (desinfetante sanitario Sani-

Flush) ou marcas que séo faceis de visualizar (carro Ford).

A memodria, que pode ser dividida entre sensorial, de curto prazo e de longo prazo, é
responsavel por armazenar as informagfes coletadas nas chamadas redes associativas, que
possuem uma série de unidades de informacgdes correlatadas (Solomon, 2016). A diferenca
entre os sistemas de memdria, para Solomon (2016) é relativa ao tempo em que determinada
informacao € retida, e o formato em que a informacéo é adquirida. Por exemplo, no caso da
memoria sensorial a informacao é recebida pelos sentidos e 0 armazenamento é temporario
(cheiro de um doce na loja que estimula a decidir a compra-lo). A memoria de curto prazo
também tem um armazenamento restrito e temporario. E a memoria de longo prazo, que € o
oposto da mémoria de curto prazo, ou seja, € um sistema em que permite reter informacéo por
um longo prazo através do ensaio , que € o ato de pensar sobre o significado de um estimulo e

relaciona-lo com outras informacdes que ja estdo na memoria (Solomon, 2016).

A rede associativa permite que sejam desenvolvidos os elos entre as informacGes
coletadas e determinado atributo de um produto ou servigo, uma marca, uma celebridade, que

facilita as associacgOes e contribui para a tomada de deciséo do consumidor (Solomon, 2016).

No campo de estudo da tecnologia pelo modelo TAM (Technology Acceptance Model),
observa-se que a reacdo cognitiva esta associada a percecéo da facilidade de usabilidade de uma
nova tecnologia de um individuo, estando ligada ao esfor¢o depositado no uso dessas novas

tecnologias (Davis, 1993).

Para o presente estudo, o estagio de coleta de informacdo pode ser comparado com a
obtenc¢éo de informacdes sobre o servico de streaming de video, para identificacdo, caso haja
um interesse, de um possivel meio de entretenimento no periodo de confinamento. Apos a
coleta dos dados, o consumidor terd informacdes que servirdo para suportar a sua decisdo da

subscricao ao servico de streaming e o0 processo do consumo em si.

Assim, para o estudo foi colocada a seguinte hipotese do modelo conceitual relacionada
a reacdo cognitiva dos consumidores no que respeita ao servico de streaming de video durante

a pandemia:
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H1: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteracbes na
percepcdo de enjoyment, por via de uma reagdo cognitiva a0 consumo de servigos de

streaming de video.

2.3.1.2 A reacéo afetiva no consumo de midia. A afeicdo ou afeto, na visdo de Moreno et al.,
(2002) é conceptualizada como sendo uma série de reagdes que incluem valores ou
preferéncias, temperamentos e emocdes. Os valores séo as reagdes positivas ou negativas que
o0 individuo tem sobre algo ou sobre algum padrdo. O temperamento € o estado de espirito, ou
motivacao, sendo ele positivo ou negativo que o individuo tem para uma acao/tarefa. Por fim,
a emocao esté associada a classificacdo de afeto em relacéo a algo especifico, podendo ser um

componente positivo ou negativo, para além do sentimento bom ou ruim.

Em qualquer processo de compra, ndo ha como desprender as emog6es dos processos
cognitivos (Shiv & Fedorikhin, 1999; Arruda, 2002; Schiffman & Kanuk, 2005) pois sdo eles
que irdo impulsionar determinada acdo, e por outro lado, a afetividade também n&o antigiria

um determinado fim sem as estruturas cognitivas (Piaget, 2005).

Para Holbrook & Gardner (2000), no caso do consumo, as emocdes podem ser
explicadas como respostas afetivas geradas pela experiéncia vivenciada. 1sso significa que as
emocdes sdo como um sistema cognitivo, que sdo resultantes de analises que um individuo faz
sobre o significado de determinado evento para o0 seu bem-estar (Lazarus, 1991; Ruth et al.,
2002). Os consumidores podem comprar um produto ou servico pela sensacdo e imagens que
estes gerem em suas mentes (Mowen & Minor, 2003) ou pelas associa¢Bes de sentimentos como
a felicidade, o medo, o amor, o orgulho, a sexualidade, dentre outros (Holbrook & Hirschman,
1982; Schiffman & Kanuk, 2005).

Pesquisas realizadas na &rea do marketing, que averiguam a interagdo entre a emocao
e a cognicdo, levaram a formulacdo de modelos que explicam com mais solidez os
comportamentos de compra dos individuos (Espinoza, 2004). No processo de tomada de
decisdo de um consumidor, ver figura 13, a reacdo afetiva impacta a etapa de avaliacdo das
alternativas, fase que ocorre apés ser feita a identificacdo de um problema e a coleta das
informagdes, e ainda, pode-se dizer que ela também impacta na avaliagdo pds-compra no

processo de tomada de deciséo de compra (Almeida & Nique, 2004).

Segundo Westbrook (1987), as emocgOes vivenciadas na fase do consumo sdo 0s
pressupostos relevantes no comportamento das reclamagdes e informacdes de indicagdes
através do “boca-a-boca”, o que refor¢a a relevancia dessa reagdo no ato do consumo

propriamente dito. Isto evidencia que o processo decisorio ndo pode ser considerado como
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sendo exclusivamente racional e consciente, ou seja, desprovido de elementos emocionais e
subjetivos (Zaltman, 2003; Ulgade 2006).

No contexto do consumo de streaming de video, uma vez realizada a coleta do dados,
0 consumidor através da reacao afetiva cria um envolvimento e sentimentos perante aquelas
informacgdes, o que pode impulsionar, um determinado comportamento, isto é, a deciséo de
subscrever ou ndo determinada plataforma de streaming de video. Assim, a segunda hipétese
do modelo conceitual esta relacionada com as reacdes afetivas face a interacdo do consumo dos

servicos de streaming de video:

H2: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteracbes na
percepcdo de enjoyment, por via de uma reacdo afetiva ao consumo de servigos de

streaming de video.

2.3.1.3 A reacdo comportamental no consumo de midia. Ainda que o processamento de
informacgdes seja realizado por diferentes estruturas do cérebro, o processo de tomada de
decisdo do consumidor abrange tanto a razdo quanto a emogéo simultaneamente, ou seja, 0S
dois sistemas comunicam-se entre si e, juntamente, afetam a atitude que vai moldar o
comportamento do consumidor (Dolan, 2002; Zaltman, 2003; Rustichini, 2005). A cognicéo,
em conjunto com a emogéo, geram e regulam o comportamento (Panskepp et al. 2017; Tooby
& Cosmides, 2005).

Para Mattar (2001), a atitude é uma predisposic¢do subliminar de um individuo que é
determinante para a sua reacdo comportamental em relacdo a um produto, servico, organizacao,
pessoas, e que existe somente na mente dos individuos. Ja Darwin (1872) defende que a
expressdao das emocOes e a sua manifestacdo comportamental, ndo é aprendida e sim,
gradualmente adquirida em um processo evolutivo. Esse processo é explicado pela evolugéo da
capacidade mental humana que foi desenvolvida ao longo dos anos, e que como um programa
regulador permite ultrapassar os desafios e as ameacas submetidas ao individuo que acabou por

aperfeicoar a sua capacidade de lidar com as situac6es (Tooby & Cosmides, 2005).

Na visdo de Gazzaniga et al., (2018), a reacdo comportamental pode ser desencadeada
pelas emocdes da reacdo afetiva, que impulsiona do processo emocional uma manifestagéo
como uma reacdo de aproximacao para 0s estimulos positivos e, no caso de estimulos negativos,

uma manifestacdo de confronto ou evitacao.

As emocdes sdo conectadas como 0s processos fisioldgicos, que acabam por regular a

atividade motivacional e comportamental de um individuo (Kandel et al., 2012; Panksepp & e
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Biven, 2012). A emocdo desempenha um papel complexo, ativando e inibindo programas
mentais especializados em resolver problemas especificos com o intuito de permitir que o
individuo adote a melhor reacdo comportamental para lidar de maneira eficiente para possiveis
eventos negativos (Bechara & Damasio, 2005; Panksepp & Biven, 2012; Tooby & Cosmides,
2005).

Turban et al. (2015) defendem que no processo de decisdo de compra, hd uma
conscientizacao da situacdo da compra, seguida por uma atitude positiva que finaliza com a
decisdo do consumidor em comprar ou recomprar determinado produto ou servigco. Nesse
processo, atitudes favoraveis induzem a uma intengdo de compra mais forte o que acarreta no
comportamento de compra efetivamente, ficando perceptivel a conexdo entre as atitudes,

intencdes e comportamento de compra.

O despertar do interesse no servico de streaming de video e o afeto gerado pelas
informacdes coletadas, foram topicos investigados neste estudo para compreender também a
sua relacdo com a intencdo de consumo dos servicos de streaming, isto é, a reacdo
comportamental, ou dentro do processo de tomada de decisdo de uma compra, ilustrado na
figura 13, o estagio de decisdo de compra. Na visdo de Laudon e Traver (2017), os motivos que

mais influenciam o processo de tomada de decisdo de compra em contextos virtuais, s&o:

a)  Recursos de site e da plataforma mével: sdo variaveis que incluem a laténcia (tempo
gue demora para realizar downloads), navegabilidade e a seguranca online (néo s6
a seguranca do site em si, como também a perpecédo de confianca do cliente nessa
seguranca). Influenciam esses aspectos 0s conhecimetnos e as habilidades dos
consumidores em relacdo as ferramentas digitais, isto €, quanto maiores as

habilidades do cliente, mais satisfatdrias serdo as transacoes virtuais.

b)  Caracteristicas do produtos: sdo atributos com influéncia no processo de escolha de
consumo, impactando os fatores tradicionais como marca, publicidade e confianca
na empresa e, fatores mais recentes como a descricéo facil dos produtos nos sites,

envio online dos mesmos, etc.

c)  Mecanismos de pesquisa: para as compras online € 0 momento em que se inicia a
movimentacdo dos clientes na Web em varios sites até o direcionamento para uma

pagina onde ocorre, de fato, a compra/consumo.

Com o objetivo de entender os comportamentos e motivagGes dos individuos, o
conceito de Economia Comportamental, para Rubinson (2010) estuda 0 modo como as pessoas

tomam decisdes se baseando em conhecimentos da economia, antropolia e psicologia cognitiva.
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Esse conceito se diferencia da economia tradicional pois enquanto que na tradicional se
pressupde que o ser humano é racional e portanto, suas decisfes sdao tomadas com base em
conceitos praticos e objetivos como o valor dos bens e servigos, ou a utilidade produzida por
cada decisdo, a economia comportamental, por outro lado, assume que os individuos sdo
influenciados pelo ambiente externo/contexto, pelas emocdes sentidas no momento da deciséo

e outas varidveis opostas a racionalizacdo (Ariely, 2008).

Para Pena (2019), a experiéncia do consumidor pode ser definida como um elemento
mutidimensional o qual é constituido por dimens@es cognitiva, emocional, comportamental e
social que sdo geradas pela forma como o consumidor capta os sentidos e 0s processa, e pelo
pensamento das interacbes com a empresa/produto ou servico. Blackwell et al., (2008)
ressaltam que a intencdo é influenciada pelo ambiente, com a falta de tempo ou limites
financeiros que podem inibir uma compra, e pelo proprio individuo, que segundo Lin e Chen
(2009), acontece por consequéncia dos antecedentes pessoais, culturais, sociais e psicoldgicos.
Para os autores, a intengdo de compra é a disposi¢do que o consumidor manifesta para adquirir

um produto e/ou servicos e a probabilidade de este vir realmente a se concretizar.

Para Solomon (2016), uma atitude pode ser moldada por trés diferentes modelos,
chamadas de hierarquias de efeitos, que consistem em: hierarquia de baixo envolvimento, que
é baseada em processos de aprendizagem comportamental em que o individuo primeiro tem a
experiéncia do comportamento e, em seguida, o envolvimento pelo afeto e a cognicdo e a
avaliacdo da experiéncia de consumo; hierarquia experimental, em que a atitude esta associada
ao consumo heddnico em que o afeto é que define a atitude; e por fim, a hierarquia de
aprendizagem padrdo, em que a atitude é baseada em um processo de informacgdes cognitivas

as quais serdo a base para a solucionar um determinado problema identificado pelo consumidor.

Para o presente estudo foi identificado que os consumidores de streaming de video para
serem impulsionados para uma intengdo de compra e no caso, a subscri¢éo dos servigos, podem
ser enquadrados na hierarquia de aprendizagem padrdo em que consiste em uma atitude baseada
em um processo de informagdes cognitivas e na avaliagdo das alternativa antes de usufruir dos

servigos. Assim, hipotetizamos nesta investicéo que:

H3: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteraces na
percepcéao de enjoyment, por via de uma reacdo comportamental no consumo de servigcos

de streaming de video.
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Por fim, a hipbtese 4 postula que esta alteragdo potencial ocorrida no conceito de
enjoyment tera originado uma alteracdo no consumo dos servigos de streaming de video durante

a pandemia.

H4: A alteracao verificada na percepcao de enjoyment pelo consumidor face aos servicos

de streaming de video originou uma alteracdo do consumo dos mesmos durante a
pandemia.
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3 Metodologia de Pesquisa
3.1  Tipo de pesquisa

A metodologia selecionada para o estudo € de natureza quantitativa, com uma amostra
selecionada por conveniéncia e ndo aleatoria; isto significa que néo foi feito o levantamento
para estabelecer uma proporcionalidade da amostra coletada com base na populacéo estudada,

de nacionalidades portuguesa e brasileira.

Segundo Santade (2020), os estudos de natureza quantitativa tém uma abordagem que faz
uso de técnicas estatisticas para correlacionar as variaveis em causa, verificando o impacto e
validando o experimento em questdo. Para Santade (2020), esta abordagem tém as principais

caracteristicas:
a) A abordagem é desenhada como objetiva, racional e exata;
b)  Focada e utilizando dados quantitativos;

c)  Acoletade dados quantitativos é feita através de recolha de respostas estruturadas

e inseridas em quadros estatisticos € numéricos;

d)  Astécnicas de analise da pesquisa sdo dedutivas e orientadas pelos resultados que

sdo gerais

Para a realizagdo da pesquisa foi elaborado um questionério, o qual foi disponibilizado
por meio da plataforma online Google Forms ao longo dos meses de maio e junho de 2021. Foi
realizado, também, um pré-teste em que se pode viabilizar a compreensao e interpretacao das
informagdes e conteddos mencionados no questionario, uma vez que a amostra era composta
por diferentes culturas e nacionalidades. Neste pré-teste, ndo foi identificada qualquer questéo
que inviabilizassse a pesquisa. N&o foi necessaria a analise prévia de Alfa de Cronbach uma

vez que o questionario se baseou em questionario de outros autores.

O questionario replica o estudo de Nabi e Kcmar (2004), cujo modelo foi adaptado, de

acordo com a figura 15.
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Figura 15

Modelo Conceitual Adaptado de Nabi e Kcmar (2004)

Hl1
_"| Reacio cognitiva l
H2 AW H4
Confinamento } --------- +| Reagdo afetiva L ------- EE?gm'mem |—D|Consumo de servico de streaming de video
R H3 S

" Reagdio comportamental|”

Este modelo deu origem as hipdteses ja formuladas na revisdo da literatura tendo

subjacente e como instrumento de trabalho um questionario composto da seguinte forma:

Tabela 1

Relacéo dos tdpicos constantes no Questionario utilizado no Estudo

Perguntas Fonte Variavel/Conceito
A sua cidade/pais esteve confinamento por no minimo 30 Proprio .
. Confinamento
dias? autor
Independentemente da resposta a pergunta anterior, vocé Proprio Confinamento
seguiu as regras de confinamento? autor
Vocé consome habitualmente servicos de streaming de video Proprio Hat(;jl‘;[ocsoisrﬂcri;uovggoes
(Ex: Netflix, Disney Plus, Amazon Prime Video...)? autor . .
Streaming de video
Se sim, qual(is) plataforma(s) vocé utiliza? (Permitir Proprio Hatéléocsoisrﬂcri;tgvggoes
selecionar mais de 1 opg&o) autor s .
Streaming de video
A P . - Habitos e motivacoes
Qual a frequéncia media com que vocé utiliza servigos de Proprio de consumo de
streaming de video? autor g .
Streaming de video
Adaptado x .
Conhego agora melhor os servigos de streaming de video do de Nabi e Rea%?/(;rcizg\glgglltlva
que antes do confinamento Kcmar independente)
(2004) P
L x . . Adaptagjo Reacdo cognitiva
Procurei mais informacdo sobre servicos de streaming de de Nabi e (variavel
video durante o confinamento Kcmar independente)
(2004) P
. . - Adaptado Reacdo afetiva
Acho hoje os servigos mais importantes/relevantes do que de Nabi e (variavel
antes do confinamento Kcmar independente)
(2004) P
. _— . Adaptado Reacdo afetiva
Tenho hoje uma melhor opinido sobre os servicos de de Nabi e (variavel
streaming de video do gue tinha antes do confinamento Kcmar independente)
(2004) P
. . . . x - Habitos e motivacbes
Prefiro consumir servigo de streaming em vez de programagéo | Proprio de consumo de
de TV autor

Streaming de video
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Habitos e motivacoes

Consumo servico de streaming, mas consumo também Proprio
. de consumo de
contetidos da TV autor s .
Streaming de video
Consumo streaming de video pela comodidade de agrupar Proprio Habitos e motivagoes
. . de consumo de
diversos contetidos dentro da mesma plataforma autor . .
Streaming de video
Consumo streaming de video pela qualidade dos conteidos Proprio Habitos e motivagoes
X P de consumo de
gue estdo disponiveis na plataforma autor

Streaming de video
Habitos e motivacdes
de consumo de

Consumo streaming de video pela exclusividade de contetdo Proprio

na plataforma autor Streaming de video

. . . L Habitos e motivacdes
Consumo streaming de video para me manter atualizado(a) Proprio de Consumo dg
sobre os contetdos falado entre amigos/redes sociais autor Streaming de video

. . . - Habitos e motivagdes
Consumo streaming de video para ter autonomia para Proprio de Consumo dg
personalizar os contetdos a consumir autor Streaming de video

. . . I - Habitos e motivagdes
Consumo streaming de video pois tenho flexibilidade para Proprio de Consumo dg
assistir o conteido no momento que for mais adequado autor

Streaming de video
Habitos e motivacoes
de consumo de

Consumo streaming de video pela facilidade que a plataforma Proprio

me apresenta contetdos baseados meus interesses autor . .
Streaming de video
Adaptado Reacdo
O confinamento causado pela pandemia levou-me a de Nabi e comportamental
subscrever a uma plataforma de streaming de video Kcmar (variavel
(2004) independente)
O confinamento causado pela pandemia fez com que alterasse Proprio Streaming (Variavel
0 meu consumo de servico de streaming de video autor Dependente)
Consumo agora mais horas de servigos de streaming de video Proprio Streaming (Variavel
do que antes da pandemia autor Dependente)
~ , .. Tefertiller | Enjoyment (Variavel
Gosto de controlar a reproducéo de contetdo televisivo. (2018) Mediadora)
Gosto de usar um recurso de pesquisa para encontrar o Tefertiller | Enjoyment (Variavel
programa exato que desejo assistir. (2018) Mediadora)
Gosto de ter um grande catdlogo de programas, do qual posso | Tefertiller | Enjoyment (Variavel
escolher o programa exato que desejo assistir. (2018) Mediadora)
Gosto de assistir a programas quando é conveniente Tefertiller Enjoymer_lt (Variavel
' (2018) Mediadora)
Gosto de poder escolher quando assisto a um programa de Tefertiller | Enjoyment (Variavel
televisdo. (2018) Mediadora)

O questionario obteve um total de 101 respostas, as quais foram validadas previamente,

ndo sendo necessario qualquer invalidag&o.
3.2 Caracterizagdo da amostra

Do total de respostas, 85,3% dos respondentes eram brasileiros e 11,6% portugueses e
uma resposta para a dupla nacionalidade (Brasil e Portugal). Além das nacionalidades citadas,
houve 2 respostas de nacionalidade britdnica. Em adicdo a nacionalidade, segue-se a

caracterizacdo da amostra do estudo:
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e 72,6% do sexo feminino e 27,4% do sexo masculino;

e Sobre a faixa etaria pode-se observar 0s seguintes resultados: 67,4% entre 25-34 anos,
17,9% com 35-44 anos, 10,5% acima de 55 anos, 2,1% entre 45-54 anos e por ultimo,
2,1% por 19-24 anos;

e 49,5% com estado civil solteiro, 46,3% casado, 2,1% viuvo e 2,1% separado;

e Em relacdo ao rendimento familiar mensal, observou os seguintes percentuais: 57,9%
acima de 5 ordenados minimos, 21,1% 2-3 vezes o ordenado minimo, 12,6% 4-5 vezes

0 ordenado minimo, 8,4% com o ordenado minimo.

Na figura 15 esta ilustrado o modelo conceitual adaptado proposto com as variaveis e

hipdteses identificadas no estudo. Sobre as variaveis podemos classifica-las em:

a) Contexto como dado adquirido: Confinamento;

b) Variavel dependente (ou de chegada): utilizacdo do servico de streaming de video;

c) Variaveis independentes (ou de partida): Reacdo afetiva, Reacdo cognitiva e Reacdo
comportamental.

d) Variavel moderadora: Enjoyment na utilizacdo do servico de streaming de video
Como referido, foram identificadas as seguintes hipdteses para a pesquisa:

H1: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteracbes na
percepcdo de enjoyment, por via de uma reacdo cognitiva ao consumo de servicos de

streaming de video;

H2: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteracbes na
percepcdo de enjoyment, por via de uma reacdo afetiva ao consumo de servigcos de

streaming de video;

H3: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou alteraces na
percepcao de enjoyment, por via de uma reagdo comportamental ao consumo de servigos

de streaming de video;

H4: A alteracéo verificada na percepcdo de enjoyment pelo consumidor face aos servigos
de streaming de video originou uma alteracdo do consumo dos mesmos durante a

pandemia.

O resultado da pesquisa tem o intuito de comprovar as hipotéses colocadas no presente
estudo com base nas generalizagdes dos resultados e com isso, chegar a conclusdo referentes

ao fenémeno estudado.

43



4 Analise dos dados

A anélise da informag&o do estudo foi feita através das analises univariada e bivariada.
Entende-se por analise univariada como um método simples aquela, em que as respostas séo
examinadas para cada uma das perguntas, variavel por variavel, e a analise bivariada como um
método mais complexo isto que busca entender as relacdes entre as respostas de uma pergunta
e a resposta a outra questdo, isto é, uma tabulacdo cruzada (Freitas & Moscarola, 2002). Foi
realizada uma andlise estatistica descritiva seguida de uma analise inferencial onde procura ver

as correlacdes entre as variaveis.

Para a analise, foi feita a divisao por blocos de temas do estudo ligados a variavel ou ao
contexto estudado. Sendo assim, a andlise foi divida da seguinte maneira:

a)  Bloco do contexto do confinamento;
b)  Bloco das motivacGes e 0 consumo do servico de streaming de video;

c) Bloco das reagGes cognitivas, afetivas e comportamentais na intengéo de subscri¢éo

dos servicos de streaming de video;
d)  Bloco da percepc¢do de enjoyment ao consumo de servicos de streaming de video;

e) Bloco que visa responder as hip6teses do estudo e as principais questfes de
investigacdo, nomeadamente a alteracdo no consumo de streaming de video durante

o confinamento

O bloco que teve como objetivo identificar a existéncia do confinamento na cidade em
que o respondente reside e como ele se agiu em relacdo as regras de confinamento durante o

periodo de pandemia, teve os resultados ilustrados nas figura 16 e 17.
Figura 16

Confirmagéo do confinamento na cidade de residéncia

A sua cidade/pais esteve em confinamento
por no minimo 30 dias?
ENdo ®mSim

7%
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Observa-se que a maioria dos respondentes (93%) confirma que a sua cidade ou pais
esteve em confinamento em um periodo de no minimo 30 dias; isso significa que o cenario em
que a amostra foi inserida estd de acordo com o contexto proposto deste estudo, isto é, o

confinamento gerado pela pandemia do Covid-19.

Apesar de a amostra confirmar que a cidade dos participantes foi sujeita ao
confinamento, é importante entender como 0s respondentes da pesquisa se comportaram
mediante tais regras, se foi possivel cumprir com as regras de confinamento e isolamento social

indicadas pela Organizacdo Mundial da Saude.

Figura 17

Confirmacéo sobre as regras de confinamento da cidade

Independentemente da resposta a pergunta anterior, vocé
seguiu as regras de confinamento?

EN3do ®=Sim

5%

Observou-se que a maioria dos respondentes (95%) afirmam ter respeitado as regras de
confinamento de sua cidade, demonstrando, assim, que o comportamento da amostra esta

alinhado com o cenério desenhado para o presente estudo.

No bloco sobre o consumo de streaming de video, foi feita a pergunta se o respondente
tinha o habito de consumir servigos de streaming de video e foi identificado que a grande parte
da amostra (94%), consome habitualmente este tipo de servigco. Esse alto percentual de
respostas para o consumo habitual de servigos de streaming de video (94%), indica que o perfil
da amostra ja tem familiaridade com o servico e pode ser um indicador que esse consumo estaria
atrelado a habitos anteriores e ndo estar relacionado com o confinamento. Entretanto, essa
pergunta estava no inicio do questionario, sem fazer alusdo a nenhum periodo de tempo, isto é,

ndo limitou o periodo de referéncia deste consumo.
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Posteriomente, para perceber se o comportamento no consumo dos servigos de
streaming na altura em que foi feita a pesquisa, sofreu impacto mediante o contexto em que a
amostra estava sujeita e se desencadeou alguma mudanca, em numero de horas no consumo e,
segundo os dados da figura 18, 63% concorda ou concorda totalmente com esta afirmacéo, o
que revela que a maior parte da amostra identificou um aumento do consumo, embora uma

parcela da amostra, afirme que habitualmente consome esse servicos (94%).

Com esses dados, podem-se afirmar que o contexto em que a amostra foi submetida de
isolamento social, acarretou em uma alteracédo de consumo nos servicos de streaming de video,
fazendo com que esse meio de entretenimento ganhasse uma maior relevancia em nimero de

horas assistidas na rotina dos respondentes.

Embora essa afirmacao tenha sido colocado em nimeros de horas para estabelecer uma
base de comparacdo, em muitos casos, 0s consumidores ndo conseguem ter a percepcao
concentrada se houve ou ndo este aumento, uma vez, que ndo ha uma preocupacédo desse tipo

de controlo em seu momento de lazer e divertimento.

Figura 18

Afirmacdes relacionadas ao consumo de streaming de video

Consumo agora mais horas de servicos de sfreaming de
video do que antes da pandemia

63%

26%

11%

Concordam/Concordam Nem discordam nem Discordam/Discordam
totalmente concordam totalmente

Ap0s se perceber se a amostra consumia servicos de streaming de video, foi questionado
qual(is) plataforma(s) o respondente utilizava para que fosse possivel identificar algum tipo de
preferéncia. Nesta pergunta ndo houve restricdo no numero de plataformas usadas, ou seja,

poderia consumir somente uma plataforma ou mais de uma, pois o objetivo era entender se ele
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consumia algum tipo de conteudo via streaming de videos.ldentificou-se que a Netflix (36%) é
a lider de utilizacdo. Segundo a ordem de utilizacdo observa-se também uma grande parcela que
usa a plataforma Amazon Prime Video (31%), a Disney Plus (20%) e, com menos expresséo, a

plataforma brasileira de streaming, Globoplay (5%).

Figura 19

Plataformas utilizadas pela amostra

Amazon Prime
Disney Plus
Globoplay
HBO
Youtube
Twitch
Crunchyroll
Nenhuma
Sky

Apple
Spotify

Para perceber o nivel de utilizacdo dos consumidores, foi submetida & amostra a
pergunta sobre a frequéncia média, em numero de horas, que € usada no consumo das
plataformas e os resultados obtidos pela figura 20 mostram que 30% da amostra gasta 1 hora
no uso das plataformas de streaming de video identificando um comportamento de uso

moderado dos servicos.

Outro dado relevante é que, de seguida, foi identificado que 26% das respostas da
amostra indicam um uso mais intensivo das plataformas de streaming com 4 horas ou mais na
utilizacdo do servicos. E, por fim, podemos agrupar as respostas que tiverem menor expressao
vindas de respondentes com uma frequencia baixa ou casual dos servigos de streaming de video,

por exemplo, s6 quando esta a passar determinado programa.

Assim, identificamos nessa amostra que embora possa haver uma dificuldade por parte
dos respondentes para mensurar 0 consumo de streaming de video, 0s trés grupos em que
podemos classifica-los respectivamente como: medium user, heavy users e light users,

demontrando que a amostra é heterogénea em termos de utilizag&o.
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Figura 20
Frequéncia média de utilizac&o dos servigos de streaming de video

Qual a frequéncia média com que vocé utiliza servicos de
streaming de video?

N&o vejo todos os dias e————————————— 36
1h por dia SEEEEEEEEEEEEEE—————— 317
4h por dia m———— 15%
Mais de 4h por dia — 11%
So final de semana 1%
S0 canais de lives espiritualistas 1%
Quase nunca, sou mais do videogame 1%
2/3h dia 1%
So6 em época de BBB (globoplay) 1%
Nao vejo 1%
1x por semana 1%
2 horas 1%

Os dados mostram que ainda ha espaco para diferentes meios de consumo de midia ja
que, 35,8% dos respondentes afirmam que consomem 0s servicos de streaming mas também
sdo consumidores de contetdos de TV, sendo assim trata-se de um meio de entretenimento

complementar ao outro, ndo existindo necessariamente uma relacdo de competicéao entre si.

Com o intuito de perceber as motivagdes que levam os respondentes a consumir servigos
de streaming de video, foram feitas afirmacfes para identificar quais funcionalidades ou
caracteristicas eram mais relevantes para a amostra. Segundo a figura 21 que mostra os dados

selecionados dos percentuais de respostas que concordavam ou concordavam totalmente.
Figura 21

Motivadores para o consumo dos servigos de streaming de video

Consumo streaming de video para me manter atualizado{a) sobre o
. e 2 I 28%
os contendos falado entre amigos/redes sociais

Consumo streaming de video pela exclusividade de conteudo na o
N 40%
plataforma

Consumo streaming de video para ter autonomia para personalizar _ 579
(0]

os contetndos a consumir

Consumo stream.ing de video pela comodidade de agrupar _ 61 cy
(1]

diversos contetidos dentro da mesma plataforma

Consumo streaming de video pela facilidade que a plataforma me _ 67%
(]

apresenta contetildos baseados meus mteresses

Consumo streaming de video pela qualidade dos contetdos que I 79
o

estdo disponiveis na plataforma

Consumo streaming de video pots tenho flexibilidade para assistir _ 91%
o

o contetido no momento que for mais adequado
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Considerando a figura 21 e ordenando dos quesitos mais valorizados pela amostra para
0s menos valorizados, podemos elencar que o grande motivador do consumo de servigos de
streaming de video, na visdo da amostra, com 91% é a flexibilidade para assistir os conteudos
quando for mais adequado, em seguinda com 79% aprecia a qualidade dos conteudos
disponibilizados na plataforma que subscreve, 67% considera relevante a funcionalidade de
curadoria em que indica os conteldos baseados em seus interesses, 61% consome pela
comodidade de a plataforma agrupar uma série de conteudos e com 57% indica que consome

0s servicos pela automomia na personalizacdo dos contedidos que ird consumir.

Os dados mostram que os consumidores de forma geral, valorizam a liberdade e
comodidade que esse tipo de servico proporciona. Essas caracteristicas sdo importantes,
principalmente no momento em que foi realizada a pesquisa durante o periodo de isolamento
social, pois os consumidores mais limitados em termos de entretenimento, ainda tinham como
terem acesso aos conteidos de qualidade, personalizados ao seu gosto e disponiveis para o
consumo no momento em que lhe fosse mais conveniente, mantendo assim, o facilitismo do

consumo e o vinculo com a sua identidade.

No bloco seguinte sobre as reacGes cognitivas, afetivas e comportamentais, também

foram realizadas afirmac6es com o uso da escala Likert para perceber o nivel de concordancia.

Sobre a reacdo cognitiva, a amostra ndo reconheceu que o periodo em questdo do
confinamento, como sendo relevante na coleta e busca de informac6es sobre os servigos de
streaming de video, uma vez que menos da metade dos respondentes concordam ou concordam
totalmente com as afirmac0es, vide figura 22. Isso demonstra que os respondentes néo tiveram
a percecdo que tém um maior conhecimento dos servigos de streaming ou que buscaram mais
informagdes a respeito do segmento em relagdo ao periodo anterior ao confinamento, isto e,
ndo se buscou mais informac&o pois considerando o numero de respondentes que ja tem o habito
de usar esse tipo de servico (94%), a amostra j& era consumidora assiduo das plataformas de
streaming, ndo necessitando de pesquisas sobre o0 assunto. Outro ponto que pode ser levado em
consideracdo € o que os respondentes que ja tém uma subscricdo em uma plataforma e estdo
satisfeitos com 0s servigos e ndo necessita de obter mais informagdes sobre a mesma ou de uma

plataforma concorrente.
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Figura 22

Afirmac0es relacionadas com a reac¢do cognitiva

24%

49% 48%

39%

26%

13%

Conheco agora melhor os servicos de streaming de video do que Procurei mais informacdo sobre servicos de streaming de video
antes do confinamento durante o confinamento
H Concordam ou concordam totalmente ® Nem concordam e nem discordam u Discordam ou discordam totalmente

Na reacdo afetiva, identificou-se na figura 23 que grande parte da amostra (62%)
acredita que o servico de streaming de video é mais importante durante o periodo de isolamento
social do que antes da pandemia, isto é, 0 consumo ganhou uma relevancia por conta de uma
necessidade criada pela pandemia de confinamento. Entretanto, menos da metade da amostra
(46%) concorda ou concorda totalmente que no momento da pesquisa tinha uma opinido melhor
sobre 0s servicos de streaming de video, demonstrando que apesar de entender a relevancia do

segmento no periodo em questdo, ndo houve uma melhor percecéo associada ao servico.

Figura 23

Afirmagcdes relacionadas com a reagéo afetiva

62%
46%
34%
19% 18% ] .

Acho hoje os servigos mais importantes/relevantes do que antes do Tenho hoje uma melhor opinido sobre os servicos de streaming de video
confinamento do que tinha antes do confinamento

M Concordam ou concordam totalmente B Nem concordam e nem discordam M Discordam ou discordam totalmente
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Por fim, na reacdo comportamental, obteve-se um maior nimero de respostas (49%) de
respondentes que ndo concordam que o periodo de confinamento os tenha levado a subscrever
a uma plataforma de streaming de video, isso significa que a amostra pode ter mantido a
subscricao dos servicos em que ja tinham contratado, ndo vendo a necessidade de conhecer

novas opcoes de plataformas, vide figura 24.
Figura 24

Afirmacao relacionada com a reacdo comportamental

49%

40%

11%

O confinamento causado pela pandemia levou-me a subscrever a uma plataforma de streaming de
video

M Concordam ou concordam totalmente B Nem concordam e nem discordam
M Discordam ou discordam totalmente

As afirmacdes relacionadas com a percecdo de enjoyment foram identificadas como as
que tiveram o maior nivel de concordancia, como ilustra a figura 25. Grande parte da amostra
(93%) acredita que a conveniéncia para assistir aos conteidos de video é relevante para 0
consumo e gostam que as plataformas permitem essa comodidade. Sendo este um dos grandes
diferenciais em relagdo a programacéo de televisdo tradicional.

Ainda com um grande nivel de concordancia da amostra (86%), a afirmacéo sobre a ter
um grande catalogo de programas a disposicao, para assistir quando desejar, € um ponto
importante para os respondentes que gostam de ter uma gama vasta de opgdes de conteldos
para escolher.
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Figura 25

Afirmac0es relacionadas com a percepcao de Enjoyment

1%
-
Gosto de assistir a programas quando € conveniente

3%
-
-

Gosto de ter um grande catdlogo de programas, do qual posso escolher o _ 86%
programa exato que desejo assistir
8%
——
17
Gosto de usar um recurso de pesquisa para encontrar o programa exato que — 75%

desejo assistir

M Discordam ou discordam totalmente B Nem concordam e nem discordam

M Concordam ou concordam totalmente

As hipoteses associadas ao modelo conceitual, adotado no presente estudo, foram

testadas e tivemos 0s seguintes resultados que serdo apresentados a seguir, considerando, se

forma sequencial, cada uma das hipéteses formuladas.

Tabela 2

Verificacéo da correlacdo entre variveis

ao consumo de servicos de streaming de video;

Hipotese Correlacéo
H1: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou 0.2475557 Correlacao baixa e por
alteracGes na percepgdo de enjoyment, por via de uma reagdo cognitiva .(Baixa) isso, ndo foi possivel

confirmar Hipotese

H2: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou

Correlacéo baixa e por

consumo dos mesmos durante a pandemia.

~ « . . N . 0.207462 |. o e .

alteracdes na percep¢do de enjoyment, por via de uma reacdo afetiva ao . isso, ndo foi possivel

. . o (Baixa) . .
consumo de servicos de streaming de video; confirmar Hipdtese
H3: O confinamento provocado pela pandemia de COVID-19 causou 01111312 Correlacdo baixa e por
alteracBes na percepgdo de enjoyment, por via de uma reagdo| . isso, ndo foi possivel

. . o (Baixa) . Ny

comportamental ao consumo de servigos de streaming de video; confirmar Hipotese
H4: A alteracdo verificada na percepgdo de enjoyment pelo consumidor 0.09808719 Correlacdo baixa e por
face aos servicos de streaming de video originou uma alteracdo do .(Baixa) isso, ndo foi possivel

confirmar Hipotese

No caso da H1, foi analisada a variavel independente da reacao cognitiva e a sua relacao

com a variavel mediadora de percecao de enjoyment conforme demonstra a matriz de tabela de
contingéncia ilustrada na tabela 2, na qual sao expostos os valores de correlagdo obtidos, e que
tem como objetivo mostrar como as variaveis se comportam juntas. Com os dados coletados da

pesquisa, verifica-se uma correlagao no valor de 0.2475557 se mostrando um valor baixo, o que
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indica uma correlagdo baixa. Com isso, podemos afirmar que embora os dados da figura 25
evidenciem que a amostra teve um alto nivel na percecdo de enjoyment, 0 mesmo ndo se
verificou na reacdo cognitiva, ndo sendo assim possivel afirmar que o alto nivel de enjoyment

tenha sido relacionada com a reacao cognitiva da amostra.

A tabela de contingéncia, na tabela 3, exp0e os valores percentuais coletados da base de
dados da pesquisa, por meio do calculo da mediana das respostas para cada variavel em quest&o,
no caso, a percepc¢do de enjoyment e reacdo cognitiva para perceber a relacao entre as mesmas.
E segundo os dados da tabela 3, verifica-se que em 52,6% dos respondentes concordam ou

concordam totalmente com as afirmacdes das variaveis de enjoyment e da reacéo cognitiva.

No caso dos extremos (concorda e discorda) foi feita a consolidacéo dos dois niveis de
respostas, por exemplo, as respostas que afirmam que o respondente concorda totalmente e
concorda foram unificadas e 0 mesmo acontece para as seguintes tabelas que serdo incluidas ao

longo da anélise do estudo.
Tabela 3

Tabela de Contigéncia — Reacgdo cognitiva e Enjoyment

ENJOYMENT
Concorda | Neutro | Discorda
Concorda| 52,6% | 2,1% | 2,1%

Neutro 6,3% 0,0% | 0,0%
Discorda | 295% | 53% | 2,1%

REACAO
COGNITIVA

Ao testar a H2, que tinha como intuito entender se a percepc¢éo de enjoyment da amostra
foi consequéncia de uma reacdo afetiva no consumo de servigcos de streaming de video,
identificou-se uma correlacéo entre as variaveis é de 0.207462, o que é considerada uma baixa
correlacdo, e o que mostra um resultado semelhante a resultado da H1, isto é, ndo se pode

concluir que a reagdo afetiva alterou o nivel de enjoyment da amostra.

Entretanto, com base na tabela 4, pode-se verificar que 54,7% dos respondentes
concordam tanto com a afirmacdo do enjoyment quanto com a afirmacéo da reacdo afetiva,

embora pela baixa correlacdo ndo seja possivel constatar uma relagdo forte entre as variveis.
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Tabela 4

Tabela de Contingéncia — Reagéo afetiva e Enjoyment

ENJOYMENT
Concorda Neutro Discorda
Concorda 54,7% 3,2% 2,1%
REACAO AFETIVA | Neutro 11,6% 2,1% 0,0%
Discorda 22,1% 2,1% 2,1%

A hipotese H3, que tinha como pressuposto entender se a percepcao de enjoyment da
amostra foi gerada por uma reacdo comportamental no consumo de servigos de streaming de
video e a correlacdo entre as variaveis € de 0.1111312 (vide tabela 2), sendo considerada ainda
mais baixa a nivel de correlacdo, 0 que mostra um resultado semelhante a resultado da H1 e
H2, o que ndo permite concluir novamente que a varidvel independente da reacdo
comportamental alterou o nivel de enjoyment da amostra. Dados que se confirmam na tabela 5
em que se apresenta apenas 36,8% de respondentes que concordam e concordam totalmente

com a variavel de enjoyment e de reacdo comportamental.
Tabela 5

Tabela de Contingéncia — Reacdo comportamental e Enjoyment

ENJOYMENT
Concorda | Neutro | Discorda
o Concorda 36,8% 1,1% 2,1%
REAGAO Neutro 7,4% 0 3 20/0 0 00/0
COMPORTAMENTAL — = 1£70 7
Discorda 44,2% 3,2% 2,1%

A hipdtese 4 tinha como finalidade perceber se a percepcéo de enjoyment do consumidor
tinha gerado alguma alteracdo no consumo dos servi¢os de streaming de video durante o
periodo de confinamento. O valor de correlacdo que foi atingido como resultado foi de
0.09808719 (vide tabela 2), sendo uma baixa correlacdo, o que mostra que o alto nivel de
enjoyment ndo teve uma forte ligagdo com o consumo de streaming de video durante o
isolamento social, o que revela que este comportamento pode estar associado ao habito ja usual
OU a0 contexto em que o consumidor estava inserido, ou até mesmo por outras razdes que nao
podem ser atribuidas ao enjoyment. Dados da tabela 5 mostram que 61,1% dos respondentes
concordam com as afirmagdes do enjoyment e do consumo de servicos de streaming de video,
podendo-se apenas verificar uma ligeira correlagdo ndo significativa entre as respostas da

amostra.
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Tabela 6

Tabela de Contigéncia — Consumo streaming de video e Enjoyment

ENJOYMENT
Concorda | Neutro | Discorda
CONSUMO | Concorda 61,1% 4,2% 3,2%
SERVICO Neutro 2,1% 3,2% 0,0%

STREAMING | Discorda | 25,3% 0,0% 1,1%

De forma geral, os resultados apontam para que, apesar do alto nivel de enjoyment
identificado na amostra, ndo podemos afirmar que esta varidvel mediadora sofreu impacto das
varidveis independentes de reacdo cognitiva, afetiva e comportamental, o que acaba por
demonstrar que o nivel de enjoyment é importante para esse segmento, embora ele possa nao
ser atribuido de forma independente. O que significa que o nivel de enjoyment conquistado

pode ndo ter origem dessas rea¢des, mas sim por meio do ato do consumo em si.

Como vimos, também ndo ¢ possivel afirmar que a variavel dependente do consumo de
servicos de streaming de video teve uma corelacdo direta com o alto nivel de enjoyment
assumido pelos participantes do estudo, 0 que sugere que 0 consumo de servigo de streaming
de video, apesar de ter sido alterado durante o periodo do confinamento como revelam os
resultados da amostra, ndo provocou essa percep¢do de mudanga produzida das reagdes

cognitivas, afetivas e comportamentais.

A percepcédo de mudancga no consumo de servicos de streaming se alterou no periodo de
confinamento (que, de acordo com os dados do estudo, ndo tem relacdo direta com o alto nivel
de enjoyment), pode ter ocorrido por meio de outros cenarios que ndo foram contemplados
nesse estudo, como por exemplo, o habito ja regular e muito dinamizado de consumir 0s
servigos de streaming de video por parte destes participantes. Confirma-se que o periodo apenas
intensificou este consumo, o que vai em linha com o que foi identificado na amostra de
modificagdo no consumo dos servigos néi se tendo verificado a adesdo a novas plataformas de

streaming de video.

Nestas circunstancias, em relacédo as perguntas de investigacao abaixo, percebemos que
a reacdo cognitiva, afetiva e comportamental ndo tem necessariamente uma influéncia direta na
percepcdo de enjoyment dos consumidores. Todavia, a percep¢do de enjoyment pode ser
estabelecida em um alto nivel de forma independente, principalmente se associada as
funcionalidades e comodidade geradas pelas plataformas de servigos de streaming de video

para um consumo cada vez mais intuitivo e personalizado.
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Por outro lado, o papel da percepgdo de enjoyment como fator determinante na alteracdo
do consumo de servigos de streaming de video também ndo foi verificado, uma vez que o
consumo se alterou, mas ndo nos permite afirmar que tera sido por este motivo. De acordo com
0s dados da pesquisa, essa varia¢cdo no consumo no periodo de confinamento, pode ter sido
ocasionado por conta do cenario pandémico, pelo habito usual dos respondentes entre outros

motivos ndo analisados no presente estudo.
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5 Conclusoes, Limitacdes do Estudo e investigacao futura

Nos dias atuais, a maneira em que esta sendo consumido o contetdo audiovisual esta se
alterando devido a evolucdo dos avancos tecnologicos, sobretudo da internet, o que pressiona
as empresas a adaptarem o seu modelo de negocio para 0 novo cendrio da tecnologia de
streaming de videos (Capapé & Ojer, 2012). Essa tecnologia possibilita que o consumidor
elabore a sua propria programacao de séries e filmes (Capapé & Ojer, 2012), promove uma
flexibilidade no consumo de entretenimento audiovisual e permiti um melhor gerenciamento

de tempo dos consumidores em suas rotinas corridas (Benazzi e Nachamkes, 2014).

A evolucdo que foi promovida pelos servicos de streaming de video no mercado
audiovisual, em conjunto com o distanciamento social que foi exigido a populacdo mundial no
periodo pandémico devido ao Covid-19 para evitar o contagio do virus (Aquino et al., 2020),
contribuiu para estabelecer um tema relevante para o aprofundamento e pesquisa e com isso, 0
presente estudo teve como objetivo compreender se a pandemia foi um fator responsavel por
uma possivel alteragdo no comportamento do consumidor no consumo dos servicos de

streaming de video ao longo do periodo de isolamento social.

De modo a compreender melhor se houve um impacto no consumo de servicos de
streaming de videos no periodo de pandemia, foi feita uma reviséo da literatura para conceder
uma base teorica sobre os temas de pandemia, consumo de midia, servicos de streaming,
conceito de enjoyment, enjoyment de midia e as rea¢Ges cognitivas, afetivas e comportamentais.
Apdbs a fundamentacdo tedrica, foi realizada a verificacdo da metodologia abordada com o

intuito de testar as hipéteses colocadas no estudo.

Como resultado do primeiro objetivo especifico de perceber a influéncia das reagdes
cognitivas, afetivas e comportamentais na percepcdo de enjoyment, conclui-se ndo ter sido
possivel constatar uma relagdo direta, isto €, que o alto nivel de enjoyment independe das
reacfes cognitivas, afeitvas e comportamentas e estd associado, o consumo em si das

plataformas de servigos de streaming de video.

O segundo objetivo especifico tinha o intuito de perceber papel da percepcdo de
enjoyment como determinante desta alteracdo no consumo de servicos de streaming de videos
tendo-se observado que ndo foi estabelecida uma associagdo direta, ou seja, 0 consumo de
servigos de streaming se modificou mas ndo pode-se afirmar que tenha sido devido ao alto nivel
de percepcdo de enjoyment. Contudo, essa alteracdo no consumo pode ter sido uma
consequéncia do cendario pandémico, pelo habito usual dos respondentes entre outros motivos

nédo analisados no presente estudo.
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Quanto ao objetivo geral do estudo, que era analisar o impacto do confinamento no
consumo de servicos de streaming de videos, concluiu-se que cerca de 65% da amostra teve a
percepcdo que houve uma alteragdo no comportamento do consumidor neste periodo. E ainda
63% dos respondentes afirmam que consomem mais horas por dia dos servicos de streaming

do que antes do isolamento social.

O periodo em que o presente estudo foi realizado correspondeu a um momento no qual
a populacdo mundial vivenciou uma pandemia o que, por si sO, foi uma experiéncia Unica e
complexa que exigiu que a maioria das pessoas se adaptasse na maneira como se relacionavam,
trabalhavam, exercitavam e também como se mantinham entretidos. Contudo, entre outras
limitagOes da presente investigacdo, destaca-se o faco de ndo terem sido feitos o levantamento
e a analise do comportamento da amostra no periodo em que antecedeu a pandemia, sendo
realizada a analise somente durante o periodo da pandemia. Com isso, ndo foi possivel
estabelecer uma base de comparacédo entre os periodos antes e durante a pandemia, ndo sendo
possivel afirmar que a amostra teve uma alteracdo de comportamento devido ao periodo vivido,
0 que acaba por limitar a analise do estudo pela percecao da amostra no reconhecimento de uma

possivel alteracdo de comportamento.

Por outro lado, tratou-se de uma amostra de pequena dimensao e de conveniéncia, o que
ndo permite extrapolar os resultados que, de resto, apenas dizem respeito a consumidores

portugueses e brasileiros.

Assim, como recomendacdo para futuros trabalhos, seria interessante realizar uma
analise transversal, em diferentes periodos temporais, capaz de avaliar qual foi o impacto da
crise pandémica no comportamento do consumidor no consumo dos servigos de streaming de
video antes, durante e no periodo pos-pandemia. Acresce que a utilizagdo de uma amostra
estratificada e mais abrangente poderad ter resultados distintos, sendo também relevante
perceber se eventuais alteracdes de consumo de streaming se manterdo sustentavelmente ou se,
pelo contrario, o alivio do distanciamento social trard consigo uma maior vontade de sair de

casa e diminuir o consumo de servigos de streaming

Em termos de tratamento estatistico, reconhece-se a simplicidade da analise realizada
neste estudo, admitindo-se que, outros tipos de analise mais elaboradas possam, também, apurar

conclusdes distintas das da presente investigacéo.
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7 Anexos

Anexo A — Intencdes de consumo de midia apds o surto (2020).

Media Consumption Intentions After Outbreak
% who are currently consuming more of the following, and plan to continue doing so after the ouﬂ)reaki
All U.s. UK GenZ Millennials GenX Boomers
% % % % % % %
Online videos (e.g. YouTube / TikTok) 73 76 58 74 77 &9
Music-streaming 73 74 61 66 76 70
Books / literature 71 71 72 - 72 74
Online TV / streaming films a6 &7 57 &0 72 &2
Broadcast TV 65 68 48 52 &1 b6 81
Video games 62 63 57 57 77 46
Podcasts 61 &2 50 - 68 57
Livestreams 56 57 43 - 62 55
Physical press 56 58 44 - 65 58
Online press 55 57 40 42 62 55
Radio 55 55 57 - 58 49

Fonte: Acedido “Relatério Coronavirus Research: Media Consumption and Sport”, 2020, GlobalWebIndex



Anexo B — Evolucdo do nimero de assinantes do servigo de TV paga vs. Streaming (2017
a 2019)

Pay-TV vs. streaming service subscribers

2017

73%
73%
41%

I 25%

2018

67%
76%
55%
—— 32%

2019

68%
81%
67%
48%

M All pay-TV subscribers B Netflix users M Amazon Prime users M Hulu users

Q: Which of the following best describes your current relationship with pay-TV? Which of the

following TV/video services do you currently use, have used in the past, or never used?
Source: PwC Consumer Intelligence Series 2019 video survey

Fonte: Acedido “The streaming shakeup a battle for video consumers in 2020, 2020, PWC.

70



Anexo C - Resultado da vaga de Radio de Fevereiro 2020

RESULTADOS DA VAGA DE FEVEREIRO 2020

(1*Vaga 2020)
REACH AUDIENCIA SHARE DE
. SEMANAL M.‘.UMUI.ADA DE AUDIENCIA
GRUPO/ESTACAOD % 'VESPERA % %
TOTAL RADIO 84,0 59,7 100,0
Grupo Renascenga Multimédia 516 26,8 352
RFM 382 18,7 257
Renascenca 143 6,0 6,7
Mega Hits 82 29 19
R.Sim 17 08 09
Grupo Media Capital Radios & 50,6 27,9 37,7
R. Comercial 373 19,0 241
M80 178 72 9,0
Cidade FM 104 37 26
Smooth FM 29 10 15
Vodafone FM 11 05 05
Grupo RTP ¥ 14,1 6,8 86
Antena 1 95 45 5,5
Antena 3 5,3 21 27
Antena 2 14 05 04
TSF 8,7 37 33
Outras Estagdes 4 26,1 101 136
N3o sabe Estacio 38 16 16
UNIVERSO 8563 501 8563 501 8563 501

Fonte: Acedido de “Estudo Bareme Radio”, 2020, Marktest.
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Anexo D - Resultado da vaga de Radio de Fevereiro 2021

RESULTADOS DA VAGA DE FEVEREIRO 2021 (1*vaga 2021)

REACH AUDIENCIA SHARE DE

SEMANAL ACUMULADA DE AUDIENOA

GRUPO, A % VEEPHA % %
TOTAL RADIO 83,6 56,6 100,0
Grupo Renascenga Multimédia (¥ 488 239 324
RFM 35,8 16,3 226
Renascenca 149 6,1 65

Mega Hits 83 29 27

R.Sim 07 - -
Grupo Media Capital Radios ¥ 50,9 26,8 39,5
R. Comerdial 386 17,7 251

MS0 17,8 79 10,6
Cidade FM 94 30 28
Smooth FM 2,7 08 08
Vodafone FM 06 - -
Grupo RTP P 14,2 73 86
Antena 1 99 5,2 56
Antena 3 43 16 1,7
Antena 2 15 08 09

TSF 83 33 28
R.Nova Era 21 0,7 0,7
R Amilia 17 - -
Esta¢so Orbital 14 - -
R Festival 13 = =
R.Observador 08 - -
Radar 06 — —
R.Hiper FM 06 - -
R. Noar 06 - -
R.Meo Sudoeste 05 - -
R.Marginal 03 - _
R.Oxigénio 03 - -
SBSR FM 03 - -
Outras Estagdestd 128 10,5 15,0
N&o sabe Estagdo 28 12 15
8563 501 8563 501 8563501

Fonte: Acedido de “Estudo Bareme Radio”, 2021, Marktest.



