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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar a
experiéncia do consumidor de entretenimento
virtual em tempos de isolamento social
obrigatdrio. Deste modo, o estudo se value,
para a coleta de dados, de uma pesquisa de
campo baseada na estratégia thickening, que é
composta por trés etapas (entrevista,
netnografia e observac¢do), enquanto que, para
o tratamento dos dados, optou-se pela analise
tematica. Os resultados indicaram trés
importantes temas, a saber: entretenimento
virtual, midias e experiéncia digital do
consumidor. Relacionados a estes, quatorze
subtemas também foram identificados e
designaram, de modo suscinto, as tipologias de
entretenimento virtual, as categorias de midias
utilizadas e as dimensGes da experiéncia do
consumidor. Em geral, os participantes
classificaram como satisfatério o consumo de
lives durante o periodo de isolamento, vez que
estas funcionaram como uma espécie de

Abstract

This article aims to analyze the consumer
experience of virtual entertainment in times of
mandatory social isolation. In this way, the
study used, for data collection, a field research
based on the thickening strategy, which is
composed of three stages (interview,
netnography and observation), while, for the
treatment of the data, we opted for thematic
analysis. The results indicated three important
themes, namely: virtual entertainment, media
and digital consumer experience. Related to
these, fourteen sub-themes were also identified
and briefly designated the types of virtual
entertainment, the categories of media used
and the dimensions of the consumer experience.
In general, the participants classified the
consumption of lives during the isolation period
as satisfactory, since they functioned as a kind
of escape valve to go through the controversial
and complicated moments of the pandemic.
Despite this, they also pointed out some
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valvula de escape para atravessar o0s
momentos controversos e complicados da
pandemia. Apesar disso, também apontaram
aspectos de melhorias que incluem a interagdo
entre os artistas e o publico, bem como a
estrutura virtual oferecida para transmissao.
Além das importantes implicacdes gerenciais
tracadas pelo artigo, como alternativas para
alavancar atra¢des desse cunho e chamar mais
atencdo do publico, as contribuicdes tedricas
também foram de grande relevancia, em
especial pela elaboracdo de novas dimensdes
da experiéncia de consumo que ainda nao
foram abordadas pela literatura, como a

improvements that include the interaction
between artists and the public, as well as the
virtual structure offered for transmission. In
addition to the important ~managerial
implications outlined by the article, as
alternatives to leverage attractions of this
nature and draw more public attention, the
theoretical contributions were also of great
relevance, especially for the elaboration of new
dimensions of the consumption experience that
have not yet been addressed in the literature,
such as the dimension of imbued consumption,
the interactivity dimension, and the dimension
of digital infrastructure.

dimensdo de consumo imbuido, a dimens3o de
interatividade e a dimensdo de infraestrutura
digital.

Palavras-chave: experiéncia do consumidor,
lives, entretenimento, midia, isolamento.

Keywords: consumer experience, lives, virtual
entertainment, media, social isolation.

1. INTRODUGAO

As midias, em especial as redes sociais, estabeleceram uma relacdo quase simbidtica com os
individuos de tal forma que se fixaram como parte essencial do cotidiano e da vivéncia em
sociedade (Bayer, Triéu & Ellison, 2020). A importancia destas tornou-se clara durante a
pandemia de Coronavirus que, a partir do ano de 2019, se disseminou por todas as partes do
mundo (Matias et al., 2020; Primo, 2020; Xiao, 2020). Isto porque, devido a necessidade de
isolamento/distanciamento social, entre outras medidas de contencdo de propagacdo da
doenca, as pessoas confinadas em suas casas tiveram de recorrer aos artificios digitais para
manter contato com o meio social (Koeze & Popper, 2020; Primo, 2020).

Além de ferramentas de comunicacdo, as redes também serviram de meio para o
entretenimento daqueles que buscavam por passatempos em casa. As lives de famosos, os
shows de musica e os jogos sdo apenas alguns exemplos dos meios dos quais a industria do
entretenimento se valeu para, ndo somente levar um contetdo diferenciado ao publico, mas
também para ndo perecer em meio a uma crise econémica repentina. Dado que o ramo do
entretenimento foi um dos mais afetados, ele precisou inovar o seu modelo de negécio
(Keiningham et al., 2020); todavia, a mudanca em um modelo estd intrinsecamente
relacionada as percepgbes do consumidor (Becker & Jaakkola, 2020).

Tais percepcbes podem ser definidas como as avaliagdes da experiéncia do consumidor, uma
vez que estas, segundo Becker e Jaakkola (2020) e Keiningham et al. (2020), podem fornecer
pistas sobre o sucesso ou nao de determinada inovagdo em um modelo. Estudos diversos
nessa area ja foram produzidos no sentido de compreender a experiéncia do cliente em
determinado cenario, os estimulos controlados e ndo controlados por empresas em contextos
especificos, a influéncia da experiéncia do consumidor no impulsionamento da inovacdo, entre
outros (e.g. Becker & Jaakkola, 2020; Keiningham et al., 2020; Meyer & Schwager, 2020;
Manthiou; Hickman & Klaus, 2020; Shaikh, Alharthi & Alamoudi, 2020).

O conhecimento sobre a experiéncia do consumidor diante de inovagdo em modelos de
negocio é de suma relevancia tanto no ambito do avango do saber cientifico quanto no campo
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das habilidades técnicas para praticas gerenciais, vez que amplia a possibilidade de vantagem
competitiva, o impulsionamento do negdcio e o atendimento as reais necessidades dos
consumidores (Keiningham et al., 2020; Manthiou, Hickman & Klaus, 2020). Entretanto, no
contexto da experiéncia do consumidor de entretenimento virtual em tempos de isolamento
social, ainda ndo ha evidéncia de estudos aprofundados, muito provavelmente pela
contemporaneidade do tema.

Araujo e Cipiniuk (2020) e Junior et al. (2020), por exemplo, apontaram aspectos interessantes
de como as lives despontaram no Brasil, durante a disseminacdo da Covid-19, de como se
tornaram uma alternativa de destaque pata o entretenimento do publico brasileiro que
precisou se isolar, e de como estas também se tornaram uma referéncia mundial no quesito de
realizacdo de eventos virtuais de grande alcance. Scafura (2020) também ressaltou o
crescimento de adeptos dos servigos de streaming de filmes e de jogos em meio a pandemia, e
de como isso impactou no consumo brasileiro de entretenimentos. Isso mostra que pesquisas
sobre o entretenimento virtual durante a pandemia ainda sdo embriondrias, e que,
especificamente sobre a dtica da experiéncia do consumidor, ele nao foi estudado.

Desse modo, apoiando-se no fato de que os entretenimentos virtuais aparentemente
tornaram-se o principal mecanismo de lazer durante o periodo de isolamento social
obrigatdrio e que os trabalhos académicos nessa area, especificamente aqueles voltados para
os efeitos da pandemia no contexto dos eventos, ainda sdo incipientes, este estudo inova ao
abordar um tema de pesquisa relevante, mas pouco estudado. No Brasil, por exemplo, houve
um crescimento exponencial das lives durante a pandemia. De acordo com o Google Trends, o
termo “live” obteve um pico de buscas em territdrio brasileiro durante os meses de abril e
maio de 2020, o que coincidiu com o periodo de maior transmissdo da doencga no pais.

Além disso, apesar do estudo ter sido conduzido em territdrio brasileiro, compreendendo
pessoas e dados das diversas unidades federativas que o compde, este pais possui dimensdes
continentais e uma significativa miscigenagdo cultural que reflete a variedade de etnias
espalhadas em todo o mundo. Isto abre a possibilidade para que aquilo que for analisado sirva
como inspiracdo para pesquisadores dos variados contextos internacionais que possuirem
acesso a este paper. Diante disso, faz-se pertinente a pesquisa sobre a experiéncia do
consumidor de entretenimentos virtuais, ainda que na conjuntura brasileira.

Isto posto, o objetivo do presente trabalho é analisar a experiéncia do consumidor de
entretenimento virtual em tempos de isolamento social obrigatério. Para tanto, o estudo se
valeu de uma pesquisa de campo baseada na estratégia thickening, que é composta por trés
etapas (entrevista, netnografia e observacdo), que funcionam como métodos de coleta de
dados, enquanto que, para o tratamento dos dados, optou-se pela analise tematica. Assim,
além desta introducdo, o artigo também conta com seg¢des destinadas ao referencial tedrico,
onde estdo os mais recentes estudos na drea; a metodologia, onde o desenho da pesquisa é
apresentado; e, finalmente, aos resultados, discussdes e considera¢des finais diante dos
achados.

2. REFERENCIAL TEORICO

As midias sociais, gracas ao seu continuo crescimento e a sua popularizagdo, vém atingindo
quase todas as dimensdes da experiéncia humana (Bayer, Triéu & Ellison, 2020). Estas podem
ser consideradas como grandes canais pessoais de comunicagdo em massa, uma vez que
permitem aos seus usuarios transmitir mensagens em forma de textos, fotos e videos para
inimeras pessoas em tempo real (Ellison et al., 2014). Uma subclasse dessas midias é chamada
de rede social, que é composta tanto por perfis de amigos e familiares, quanto por marcas,
empresas, famosos, influenciadores digitais e toda sorte de organizacdes ligadas ao
entretenimento (Bayer, Triéu & Ellison, 2020).
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As conexdes em rede e as suas consequéncias para a formacdo do capital social, os lagos
sociais, as emocgbes e os sentimentos dos usuarios ja foram pesquisados amplamente em
contextos diversos (e.g. Ellison et al., 2014; Seo et al., 2016; Liu et al., 2018). Recentemente,
por exemplo, uma situagdo muito peculiar, isto é, a pandemia de Covid-19, atingiu
unanimemente a populagdo mundial e mostrou que a comunicagdo e os beneficios que dela
decorrem, por meio das midias sociais, facilitaram sobremaneira, em iniUmeras instancias,
transpor obstaculos e melhorar a questdo dos lagos/capitais sociais, da afetividade e dos
sentimentos dos individuos (Banerjee & Rai, 2020; Choi & Noh, 2020; Greenhow & Chapman,
2020; Primo, 2020).

Em decorréncia do isolamento social, do impedimento de contato pessoal e do consequente
sentimento de soliddo, foi relatado o recorrente surgimento ou o agravamento de problemas
psicoldgicos nos individuos (Matias et al., 2020; Primo, 2020; Xiao, 2020). As redes sociais, no
entanto, se evidenciaram como uma importante ferramenta para minimizar alguns efeitos
negativos da pandemia em termos de relacionamento interpessoal, lazer e passatempo
(Primo, 2020). Prova disso foi a pesquisa estatistica publicada por Koeze e Popper (2020) que
aponta picos no uso de midias sociais em todo o mundo durante a pandemia.

Dentre as fungdes mais destacadas das midias em meio a Covid-19, estd o entretenimento,
representado por atividades, eventos, publicacdes e compartilhamentos que funcionavam
como instrumentos para passar o tempo em casa e se desvencilhar ligeiramente dos
noticiarios e das manchetes preocupantes. De acordo com o Google Trends, uma plataforma
gue monitora as palavras-chave mais buscadas na internet, o termo “live” obteve um pico
entre os meses de abril e maio de 2020, que foi justamente quando a pandemia esteve em
crescimento exponencial no Brasil e as pessoas precisaram se ausentar de suas atividades
presenciais.

Araujo e Cipiniuk (2020) destacam que as lives brasileiras foram campeds mundiais de
audiéncia e, com isso, atrairam a atencdo de grandes marcas e empresas patrocinadoras,
transformando, assim, esses eventos virtuais em grandes palcos para estratégias de marketing.
Nesse sentido, Junior et al. (2020), também apontam que as l/ives conduzidas por artistas
brasileiros superaram, por trés vezes seguidas, o recorde mundial alcancado em uma
apresentacdo virtual feita pela cantora Beyoncé no festival Coachella, quando foi atingida a
marca histérica de 458 mil visualizagGes simultaneas e ao vivo.

A primeira vez que um artista brasileiro superou a marca histérica da cantora Beyoncé,
durante os eventos virtuais da pandemia, foi um show realizado pelo cantor Gusttavo Lima,
com 731 mil visualizagdes; a segunda foi em uma apresentacdo da dupla sertaneja Jorge e
Mateus, com um total de 3,1 milhGes de espectadores simultaneos; e a terceira foi durante um
show da artista Marilia Mendonca, que alcancou 3,2 milhdes de pessoas ao mesmo tempo, em
uma live realizada na plataforma do Youtube (Araujo & Cipiniuk, 2020). A popularidade dessas
lives também se reflete na quantidade de seguidores angariados apds esses eventos, Gusttavo
Lima se tornou o cantor brasileiro mais seguido do Instagram, enquanto Marilia Mendonca
recebeu mais de 1,1 milhdo de novos seguidores apds sua apresentagdo online (Junior et al.
2020).

Outros tipos de entretenimento virtual também conseguiram um destacado aumento no
numero de adeptos no Brasil, durante a pandemia, como o servi¢o de streaming, que teve um
pico de acesso no Google Trends, entre 5 e 11 de abril de 2020, periodo em que o pais estava
em isolamento social obrigatério (Scafura, 2020). Especificamente sobre os eventos vistuais,
estes funcionaram ndo apenas como um divertimento para os espectadores que estavam
confinados em casa, mas também como uma estratégia de sobrevivéncia de negdcios para
aqueles que trabalhavam diretamente com producdes artisticas, shows, jogos e toda sorte de
programacdes que poderiam gerar aglomeragoes.
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Assim, os eventos virtuais, durante a pandemia, apresentaram-se como uma inovac¢do do
modelo de negdcio, visto que, por ser uma situagao contingencial, o ramo de entretenimento
teve que se reinventar para ndo perecer em meio a uma crise econémica sem precedentes
(Manthiou, Hickman & Klaus, 2020). A literatura que versa sobre essa tematica afirma que, de
fato, a necessidade de uma inovag¢ao no modelo de negécio é inegavelmente impulsionada por
mudancas no ambiente social e no contexto em que a organizacdo esta inserida, fazendo,
assim, com que esta tente agir de forma a se adequar mais com as dinamicas do mercado
(Keiningham et al., 2020). Inovar, portanto, ndo diz respeito somente a criacdo de novos
produtos ou servicos, mas também de novos mercados, contextos, possibilidades e
significados, sendo a tecnologia, como no caso das midias sociais, uma forte aliada (Manthiou,
Hickman & Klaus, 2020).

Geralmente, o sucesso de uma inovacdo no modelo de negdcio é identificado a partir das
avaliacdes da experiéncia do consumidor, pois as modificacdes em um produto ou servico, que
no caso deste trabalho é o entretenimento virtual, podem influenciar potencialmente a
vivéncia do sujeito diante de determinado consumo (Keiningham et al., 2020). Deste modo, é
de suma importancia estudar a experiéncia do consumidor de entretenimento virtual em
tempos de isolamento social visto que, além da sua relevancia no campo tedrico e cientifico,
também é um tema que ainda carece de pesquisas mais aprofundadas, devido ao seu papel

recente em contexto de pandemia.

Becker e Jaakkola (2020) definem a experiéncia do consumidor como respostas e reagdes ndo
deliberadas a estimulos especificos. De maneira complementar, parte significativa dos
pesquisadores dessa drea a considera como uma estrutura multidimensional por natureza (e.g.
Becker & Jaakkola, 2020; Keiningham et al., 2020; Manthiou, Hickman & Klaus, 2020;
Keiningham et al., 2020), a saber: cognitiva (o que as pessoas sentem no processo de
consumo), fisica (como as pessoas interagem), sensorial (o que os individuos experimentam
através de seus sentidos), emocional (como os sujeitos se sentem) e social (como o processo é
compartilhado).

No que se refere aos estimulos que afetam a experiéncia do consumidor, estes trabalham
diretamente com as dimensd&es ja mencionadas e afetam o cliente de forma dindmica. Shaikh,
Alharthi e Alamoudi (2020) consideram a jornada de cliente ou o processo de consumo como
sendo multitoque e individualizado ou subjetivo. Isso quer dizer que existem inumeros
estimulos aos sentidos e percepcdes do consumidor, e que todos os dias surgem novos, tanto
em niveis offline quanto online, sendo impossivel o controle de todos eles por parte da
empresa (Keiningham et al., 2020). Cabe as empresas e aos pesquisadores mapear quais sao
esses estimulos, pois cada cenario possui sua peculiaridade (Meyer & Schwager, 2020).

Manthiou, Hickman & Klaus (2020) consideram que tais estimulos sdo compostos por um
conjunto de pontos de contato que, no fim, formam a jornada do consumidor como um todo.
Estes representam o exato momento de interagdo do cliente com a oferta ou servigo, que
podem ser diretos, como o produto fisico, a embalagem, ou indiretos, como a publicidade, o
logotipo. As respostas e reagdes dos clientes, entdo, comegam a ser formadas a partir de uma
juncdo entre esses estimulos, os pontos de toque e suas expectativas pessoais, que podem ser
definidas pelas condigdes do mercado, pelo contexto social, pelas situagdes pessoais do
consumidor, entre outros (Meyer & Schwager, 2020).

Aproximando a discussdo para as condi¢cdes externas que atuam sobre a experiéncia do
consumidor, Becker e Jaakkola (2020) elucidam o termo “contingéncia”, que pode ser pessoal
(personalidade, caracteristicas sociodemograficas), situacional (tipo de loja, pessoas que
interage com o sujeito no momento do consumo) e sociocultural (praticas, acontecimentos
sociais, aspectos culturais, regras sociais). Em suma, para esses autores, a experiéncia é
subjetiva e particular ao contexto em que se insere, uma vez que os fatores acima
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mencionados atuam como moderadores dos estimulos subjacentes ao consumo. No caso do
presente trabalho, a contingéncia mais evidente é a pandemia de Covid-19, que pode regular
sobremaneira as percepg¢des da experiéncia dos consumidores de entretenimento virtual em
tempos de isolamento social obrigatério. Faz-se, portanto, necessario um estudo nesse
contexto.

3. METODO

Para atingir o objetivo do presente artigo, optou-se por uma abordagem de natureza
qualitativa, vez que busca explorar o fen6meno por meio de uma compreensdo e uma
interpretacdo de maneira reflexiva sobre os didlogos, histdrias, experiéncias e demais dados
disponibilizados pelos sujeitos. Ndo se seguiu, pois, uma rota dedutiva, como é comumente
identificado em pesquisas de carater quantitativo (Godoi, Melo & Silva, 2006; Vergara, 2007).

Quanto aos fins, este estudo se classifica como exploratdrio (Vergara, 2007), dado que, pelo
contexto da Covid-19, as perspectivas de cada individuo sobre aspectos diversos do cotidiano e
da vida em sociedade, incluindo o comportamento de consumo, ainda sdo nebulosos e
carecem de uma analise aprofundada, mas também aberta e flexivel. Além disso, busca-se
entender mais sobre o assunto, a fim de fomentar contribui¢des tedricas e praticas.

Quanto aos meios, classifica-se como pesquisa de campo (Vergara, 2007), haja vista que os
dados foram coletados diretamente dos sujeitos de pesquisa. Para tal, foi utilizada uma
estratégia, desenvolvida por Latzko-Toth, Bonneau e Millette (2017), chamada thickening,
também conhecida como uma abordagem de pesquisa de dados qualitativos nas redes sociais,
que prevé a aplicacdo de trés mecanismos de coleta de dados. Isso abre margem, inclusive,
para que o estudo contemple o rigor metodoldgico e cientifico sugerido pela triangulagdo de
dados, conferindo validade interna e externa aos resultados (Duff, 2007).

Dito isto, o primeiro mecanismo compreende a realizacdo de entrevistas junto aos sujeitos que
possuem relagdo com o fendmeno. Especificamente no contexto desta pesquisa, as perguntas
foram guiadas por um roteiro semiestruturado composto pelas seguintes categorias:
panorama pessoal de entretenimento, entretenimento online em tempos de isolamento
social, motivac¢des, estimulos, comportamento de consumo, dimensdes da experiéncia do
consumidor, avaliacdo sobre a experiéncia e sugestdes de melhorias. Estas entrevistas,
gravadas em um aparelho adequado que prezava pelo anonimato do sujeito, aconteceram do
dia 27 de novembro de 2020 ao dia 3 de dezembro de 2020, foram conduzidas por um dos
pesquisadores deste artigo e duraram em torno de 20 a 30 minutos. Ao todo, participaram 15
pessoas de diferentes estados do Brasil, divididas entre 6 mulheres e 9 homens, conforme o
Quadro 1.

Quadro 1
Perfil dos entrevistados

Entrevistado Sexo Idade UF Grau de Profissao
instrugao
1 Masculino 22 Pernambuco Ensino superior Estudante
2 Feminino 21 Sao Paulo Ensino superior Estudante
3 Masculino 18 Bahia Ensino superior Estudante
4 Feminino 18 Mato Grosso Ensino superior Estudante
5 Masculino 19 Sao Paulo Ensino superior Auténomo
6 Feminino 18 Rio Grande do Ensino superior Auténoma
Sul
7 Masculino 15 Sdo Paulo Ensino médio Estudante
8 Feminino 22 Mato Grosso Ensino superior Assistente

Administrativo
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9 Masculino 17 Sao Paulo Ensino médio Estudante

10 Masculino 16 Pernambuco Ensino médio Estudante

11 Feminino 19 Amazonas Ensino superior Estudante

12 Masculino 16 S3o Paulo Ensino médio Estudante

13 Masculino 18 Parand Ensino médio Estudante

14 Feminino 23 Minas Gerais Ensino superior Auxiliar de Escritorio
15 Masculino 30 Ceard Ensino superior Administrador

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Além disso, fez-se uso do grau de saturacao tedrica para definir o nimero adequado de
entrevistados. Segundo Fontanella e Junior (2012), essa técnica permite que o pesquisador
realize entrevistas até o momento em que as respostas se tornem repetitivas e seja possivel
identificar padrées entre os discursos. Outrossim, foram escolhidas pessoas de 15 a 34 anos,
pois, segundo Statista (2019), esse é o grupo que forma a maior parte de usuarios ativos de
redes sociais no Brasil; bem como individuos que tivessem, de fato, comparecido a alguns
desses eventos online. Vale ressaltar que minutos antes do inicio da conducdo das perguntas,
os entrevistados foram convidados a assinar um termo de consentimento, no qual afirmavam
estar participando por livre e espontanea vontade, seguindo, assim, as orientacées do
Conselho de Etica.

No que se refere ao segundo mecanismo, este compreende a aplicacdo de uma técnica
inspirada em etnografia online ou netnografia. Assim, buscou-se coletar manualmente os
dados digitais das redes, isto é, publicagcdes de imagens, juntamente com legendas e hashtags,
gue estivessem relacionadas ao contexto da pesquisa, especialmente aquelas que fossem
registradas no momento do consumo de entretenimento virtual durante o isolamento social
obrigatério. Estes dados foram captados do més de marco, quando se iniciou a pandemia de
Covid-19 no Brasil, ao més de dezembro de 2020, quando a pesquisa de campo deste trabalho
chegou ao fim. Alcancou-se um total de 120 telas printadas diretamente da rede social

Instagram, vez que é a plataforma que mais cresce mundialmente desde seu surgimento
(Statista, 2019).

Para filtrar as postagens, foi digitado na barra de pesquisas algumas tags como: #live #livecovid
#live e o nome de algumas celebridades ou de organiza¢des que tivessem feito apresentacdes
nesse formato. E importante ressaltar que o nimero de postagens desse cunho é bastante
alto, entdo apenas aquelas que se mostravam mais relevantes frente a teoria da experiéncia
do consumidor foram guardadas. Para preservar o anonimato e seguir as recomendacdes do
Conselho de Etica, as imagens apresentadas nos resultados ocultaram rostos e nomes. E
necessario destacar também que se adotou uma abordagem aleatéria para elencar as figuras
qgue apareceriam nos resultados, vez que, por conta do espaco limitado, ndo poderiam ser
exibidas em grande quantidade.

Por fim, o terceiro e Ultimo mecanismo de coleta inspirado na estratégia thickening (Latzko-
Toth, Bonneau & Millette, 2017) diz respeito as observac¢des online do fendmeno de interesse,
buscando identificar o comportamento dos individuos e a situagdo do ambiente no qual estdo
inseridos (Danna & Matos, 2006). Assim, do més de margo, quando se iniciou a pandemia de
Covid-19 no Brasil, ao més de dezembro de 2020, quando a pesquisa de campo deste trabalho
chegou ao fim, os pesquisadores atentaram para todos os aspectos virtuais que pudessem
abarcar o tema pesquisado, aliando isso aos didrios de campos que serviram como um apoio
complementar para que notas e reflexdes fossem guardadas ao longo de todo o processo.

Isto posto, no que concerne ao tratamento dos dados, a utilizagdo da andlise tematica,
desenvolvida por Braun e Clarke (2006), provou-se vantajosa e adequada, pois permite que,
através da formacdo de unidades tematicas, os condutores da pesquisa rastreiem os dados
com mais profundidade, identificando areas importantes para os resultados e padrdes nos
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discursos (Latzko-Toth, Bonneau & Millette, 2017). Para Souza (2019), esse método é util na
juncdo da analise tematica semantica, que é baseada nas literaturas e fundamentagbes
tedricos, e da analise tematica indutiva, que deixa o pesquisador mais livre para ir além de
descobertas ja feitas, possibilitando que novos achados sejam identificados.

Ao todo, neste trabalho, foram gerados trés temas e quatorze subtemas que serdo
apresentados na secdo de apresentacdo dos resultados de forma dindmica, reflexiva e
interpretativa. Para se chegar a isso, seguiu-se o caminho metodoldgico de analise tematica
indicado por Braun e Clarke (2006), que é dividido em seis passos recursivos, ou seja, ndo
seguem uma linha por etapas diretas, mas, sim, um processo pendular de idas e voltas por
cada fase, dependendo da necessidade: familiarizacdo com os dados, geracdo dos cddigos
iniciais, pesquisa tematica, revisdo de temas, definicdo e nomenclatura dos temas, e producdo
do relatério.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir de apreciacdes reflexivas e interpretativas, realizadas com base nos dados obtidos por
meio das entrevistas, da pesquisa netnografica e das observagdes, a analise tematica chegou
ao resultado de trés temas, a saber: entretenimento virtual, midias e experiéncia digital do
consumidor; bem como quatorze subtemas responsdveis por codificar as categorias de
entretenimento virtual, as tipologias de midias utilizadas e as dimensGes da experiéncia do
consumidor. Estes serdo apresentados adiante, em forma de classifica¢cdes, decorrentes das
anadlises dos dados, e de texto argumentativo.

No que tange a temdtica do entretenimento virtual, foram identificadas sete categorias de
atragdes digitais vivenciadas pelos entrevistados durante o periodo de isolamento social,
apresentadas no Quadro 2. Através dos dados, foi possivel identificar que, assim como Araujo
e Cipiniuk (2020) e Junior et al. (2020) relataram, os eventos virtuais no Brasil, de fato, se
apresentaram como um dos principais mecanismos de entretenimento durante a pandemia.
Note-se que os shows artisticos e os jogos destacaram-se como os tipos de lives mais
recorrentes nos discursos e postagens dos participantes. Assim, as midias funcionaram como
atenuantes dos efeitos agressivos da pandemia sobre os aspectos psicolégico e emocional, por
conta da funcdo de comunicacdo e fortalecimento de lagos sociais, conforme Choi e Noh
(2020), Primo (2020) e Xiao (2020) ja explicitaram, e também devido ao entretenimento
proporcionado, conforme identificado neste trabalho.

Quadro 2
Categorias de entretenimentos virtuais por meio de lives

Entretenimentos virtuais (lives) Descrigdao

Shows artisticos Conduzidos por cantores que ora se apresentavam
com suas musicas e ora interagiam com o publico
por meio de mensagens que este enviava.

Jogos eletronicos Transmissdes ao vivo dos streamers jogando
partidas de algumas das competicoes mais
famosas e populares em seus videogames e
computadores.

Eventos sociais Estes sdo representados por aniversarios,
casamentos, veldrios e outras reunides desse
cunho que aconteceram ao vivo por meio de

plataformas como Meet, Zoom e Facetime.

Eventos religiosos Igrejas e templos de variadas religides passaram a
realizar virtualmente as programacgdes de missas,
cultos e rituais.
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Turismo online Museus, parques e espacos culturais que
permaneceram fechados fisicamente, abriram suas
portas virtuais para levar ao publico a experiéncia
de conhecé-los ao vivo.

Atividades fisicas Academias e personal trainers transmitiram treinos
ao publico, assim como companhias de dangas
também ofereceram aulas para que as pessoas

pudessem se exercitar em casa.

Entretenimento intelectual Professores, educadores e cientistas transmitiram
lives sobre diversos assuntos voltados ao

entretenimento cientifico. Apesar da semelhanga,

isto ndo se encaixa na categoria de aulas remotas
ou a distancia, mas, sim, lazer informativo.

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Nesse sentido, as midias, segundo grande tema extraido da andlise dos dados, funcionaram
como importantes mecanismos para viabilizar a comunicacdo interpessoal, conforme Banerjee
e Rai (2020) e Bayer, Triéu e Ellison (2020) ja mencionaram, mas também para a transmissao
de entretenimentos virtuais. A partir disso, foram identificadas duas tipologias: o conjunto que
representava as ferramentas principais, isto é, canais de transmissdo das lives, bem como o
conjunto que simbolizava as ferramentas de apoio, ou seja, aplicativos que facilitavam a
comunicacdo entre participantes durante os eventos, conforme Quadro 3.

Quadro 3
Tipologias de ferramentas

Entretenimentos virtuais Ferramentas principais Ferramentas de apoio
(lives)
Shows artisticos Youtube, Instagram e Facebook Messenger, WhatsApp e Twitter
Jogos eletronicos Twich Bate papo da plataforma e
Discord
Eventos sociais Meet, Zoom e Facetime. Messenger, WhatsApp e Twitter
Eventos religiosos Meet, Zoom e Instagram Messenger e WhatsApp
Turismo online Instagram e sites oficiais dos Messenger e WhatsApp
museus, parques e espagos
culturais
Atividades fisicas Instagram e Youtube Messenger e WhatsApp
Entretenimento intelectual Instagram e Youtube Messenger e WhatsApp

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Finalmente, no que se refere ao terceiro grande tema de analise, a experiéncia digital do
consumidor, dos dados analisados emergiram quatro subcategorias importantes: motivagoes,
estimulos, dimensGes e avaliagbes. Estes aspectos, embora ja tivessem sido mencionados
anteriormente nos trabalhos de Becker e Jaakkola (2020), Keiningham et al. (2020) e
Manthiou, Hickman e Klaus (2020), ainda ndo haviam sido analisados no contexto do
entretenimento virtual. Em termos de motiva¢des, os participantes alegaram que suas
participacdes se deram pelo tempo ocioso em casa, gerado pelo isolamento social. Em
especifico, no caso dos shows, foi principalmente por ja serem fas dos cantores e gostarem de
acompanha-los, enquanto que, no caso dos jogos, foi por sentirem-se atraidos tanto pelo
carisma dos influencers quanto pelos games apresentados. Outro ponto de destaque também
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foram as influéncias geradas por parte de amigos e familiares. A titulo de exemplo, citamos um
trecho da fala de um dos entrevistados:

A de Sandy e Junior foi realmente por eu ser fa deles hd muito tempo, tipo desde os trés
anos de idade eu ja escuto. E a de jogos é realmente s6 pra entretenimento mesmo,
sabe? Passar o tempo. Eu sempre acompanho também por causa do streamer. Os dois
gue eu acompanho sdao muito gente boa, entdo da vontade de assistir, as vezes, nem
tanto pelos jogos, porque tem jogos que eles tdo jogando que eu nem me interesso
muito, mas pelo fato dos streamers serem cativantes mesmo.

A partir desses aspectos motivacionais, é possivel fazer reflexdes relevantes sobre o subtema
dos estimulos controlados e ndo controlados pelos organizadores de tais eventos virtuais,
conforme conceituado por Shaikh, Alharthi e Alamoudi (2020) e Keiningham et al. (2020). As
andlises dos dados deste trabalho apontaram um baixo nimero de estimulos controlados
utilizados e uma baixa eficacia destes. De modo geral, ndo parece haver um investimento
efetivo, por parte dos organizadores, em criar ou utilizar mecanismos que manipulem a
atencdo do publico.

A propaganda, por meio de anuncios nas redes sociais, parece ser o Unico estimulo realmente
praticado, vez que, quando os participantes ndo diziam que ndo haviam percebido, eles
afirmavam que notaram apenas a publicidade, sendo que esta, segundo eles, também ndo era
feita de maneira tdo incisiva. Parte deles parecia ter acessado por acaso a live, enquanto
outros motivaram-se mais a participar por um vinculo ja preexistente com o artista ou com o
streamer, do que por algum estimulo controlado propriamente dito. Segundo um dos
entrevistados:

A Unica coisa que me vem a cabeca agora é que teve publicidade em cima dos shows,
principalmente da Anitta, em questdo de propagandas no Instagram, no Facebook,
nessas outras redes sociais. Mas, fora isso, eu ndo percebi mais nada.

Diante disso, as dimensdes da experiéncia do consumidor abrem margem para um maior
entendimento sobre o que, de fato, aconteceu em termos de vivéncia antes, durante e depois
do entretenimento. Na dimensdao emocional da experiéncia do consumidor, teoria apontada
por Becker & Jaakkola (2020), por exemplo, a ansiedade para ver o idolo ou 0s amigos ao vivo
foi uma das emocgbes mais citadas, além da nostalgia. A felicidade também se apresentou de
maneira recorrente, vez que as lives pareciam funcionar como uma valvula de escape para se
desligar um pouco da realidade pungente e pandémica que assolava a todos, como na Figura
1. Um dos entrevistados faz o seguinte relato:

Pra mim foi muito bom assistir, porque ela foi a primeira pessoa que eu fui no show e eu
me senti mais tranquila, sabe? Fiquei tipo “td, ta tudo um desastre, mas olha que
oportunidade incrivel que eu t6 tendo aqui, né? Ela td aqui cantando ao vivo. Olha que
lindo!”. Me fez muito bem, sabe? Foi tipo “respira, respira, ta tudo bem”. Ai eu cantei,
dancei, falei “vai ficar tudo bem”.
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. Seguir

. T8T da live da Marilia
Menaongal!l Quanta paz e calma essa
live me trouxe em meioc a pandemia...
Obrigada Marilia! Vc € top! Admiro
demais o trabalho e a vida dessa
mulher!

#tbt
#livemariliamendonca
#mariliamendonca
#preocupando

Qv N

urtido po -
outras 31 pessoas

Figura 1. Expressdo emocional decorrente de lives
Fonte: Instagram (2020).

No que tange a dimensdo sensorial da experiéncia, aspecto tedrico trazido por Keiningham et
al. (2020), as analises apontam que além da visdo e da audicdo, um sentido bastante
despertado foi o paladar. Isto porque o ato de assistir algo ou participar de um evento parece
estar atrelado ao desejo de consumir bebidas ou comidas que ndo estdo presentes na
alimentagdo usual do dia-a-dia, com o intuito de tornar aquele momento ainda mais diferente
e especial, conforme Figura 2.

' + Seguir
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro
. - A noite aqui é de lives
/ hyl

Meu marido é vibes cerveja e eu Gin

Fizzum com redbull de coco com agai
maravilhoso. §

Qual bebida vocés preferem?2?? @
¥

S

» Amiga eu n3o bebo o
nada kkk apenas suco

onder

©oQv N

Curtido por # - )
outras 3.880 pessoas

o

Figura 2. Exposi¢ao de consumo de comidas e bebidas durante entretenimento virtual
Fonte: Instagram (2020).

A terceira dimensdo da experiéncia identificada na analise dos dados foi a cognitiva, indicada
na literatura por Manthiou, Hickman e Klaus (2020). Em termos de pensamentos e
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expectativas, os individuos, aparentemente, ndo esperavam nada além do que seria o normal
de ver em lives, por exemplo, de cantores e jogos. Uma parte consideravel sentiu que suas
expectativas corresponderam a realidade. Entretanto, nas lives musicais, um ponto que fez
com que as percepcdes fossem de frustracdo em certa medida estava relacionado ao baixo
desempenho do cantor em trés sentidos: cantar poucas musicas ou ndo as cantar musicas mais
aguardadas ou populares, como mostram alguns dos relatos dos entrevistados:

Das musicas, a maioria era assim, eu pensei e aconteceu, ai eu fiquei ‘ah, ok’. S6 que
aquela internacional eu achei que ia tocar mais musica, eu esperava mais e acabou indo
bem menos. Eu fiquei feliz, mas eu pensava em mais, sabe?

Com os cantores, eu acho que nao teve nenhum que fiquei ‘nossa, vai acontecer tal
coisa muito legal’ e no final ndo aconteceu, tirando quando os cantores nao cantavam as
musicas que eu gostava muito.

As dimensdes sociais e fisicas das experiéncias, ja apontadas na teoria por Shaikh, Alharthi e
Alamoudi (2020), também estiveram muito presentes nesses eventos. Prova disso foi a
quantidade significativa de postagens identificadas, na netnografia, dentro da relagdo “Lives-
Covid19”, isto porque o objetivo eminente dessas publicacbes é o compartilhamento com
amigos e seguidores. Ademais, o modo como esses momentos foram compartilhados
aconteceu desde assistir em casa com a familia até assistir sozinho, mas na companhia de
amigos virtualmente. Aplicativos como Whatsapp, Messenger e Discord se mostraram como
ferramentas de apoio.

Para além das dimensGes supracitadas, que sdo elencadas pela teoria da experiéncia de
consumo, a analise dos dados trouxe a luz trés novas dimensdes correspondentes ao ambiente
virtual no qual esses entretenimentos estdo inseridos, a saber: dimensao de consumo imbuido,
dimensdo de interatividade e dimensdo de infraestrutura digital. A primeira delas foi
identificada pela recorrente presenca de atos de consumo dentro da prépria experiéncia de
consumo de entretenimento virtual, como pode ser observado na Figura 3. Isto é, um ato de
consumo simultadneo, imbricado, praticado no momento em que as lives estavam
acontecendo.

» Ontem foi dia de ir
para o show da @ivetesangalo. Ndo
foi no Festival de Verdo ou no Clube
Espanhol ( quem & da minha época
em Salvador vai entender @), Foi no
aconchego da nossa casa e cercados
de gratiddo por estarmos juntos.
Usamos a criatividade, o resto de
imaginacdo q nos resta e levantamos
o astral. Teve salto alto, teve
maquiagem, teve bolsa... pg n3o!
Cansados da rotina, entra fim de
semana e sai fim de semana... tanta
tristeza acontecendo no mundo... As
vezes é preciso sair um pouco da
realidade e restore. .

. » * Seguir
r u Crask, Michigan

oav A

# Curtido por -
sutras 158 pessous

m

Figura 3. Exposicdao de consumo de roupas, calcados e maquiagens
Fonte: Instagram (2020).
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Dentre os entrevistados, alguns alegavam que se arrumavam quando tinham a certeza que
apareceriam frente as cameras. Esse achado corrobora a pesquisa netnografica no sentido de
que aqueles que publicaram fotos em suas redes estavam, em quantidade considerdvel,
vestidos de maneira formal ou trajados de acordo com o evento. Provavelmente, fizeram isso
porque ja tinham o desejo de, no momento da live, tirarem fotos e gravarem videos, para
compartilhar com seus amigos e seguidores. Ademais, outro ponto relevante é a participacao
financeira durante esses eventos.

A doacdo, por exemplo, que mesmo ndo sendo um ato puramente de consumo, foi assim
considerado neste trabalho, vez que se fez bastante presente durante determinadas lives. Por
mais que grande parte tenha alegado apenas a vontade de ajudar, observou-se que o proprio
clima de alegria, felicidade e cooperacdo das lives, bem como até mesmo o desejo por
reconhecimento, influenciou isso. Um exemplo contundente sdo as doacbes aos streamers
que, entre outras vantagens, proporcionam ao individuo um maior destaque no chat e a
possibilidade de conversar com seu idolo. Um dos entrevistados relatou o seguinte:

A interacdo é por um chat que vocé envia mensagens e o streamer pode ler ao vivo pra
responder as pessoas. Vocé pode enviar mensagens pagas que acabam sendo
destacadas e ai vocé consegue ter um reconhecimento a mais que outras pessoas.

A divulgacdo de empresas patrocinadoras transmitidas durante determinadas lives também foi
outro ponto marcante em que o consumo esteve perceptivel. ldentificou-se tanto
propagandas pagas quanto divulgacdes sutis. Estas, que foram mais disfarcadas, ndo podem
ser identificadas como pagas ou gratuitas, porque ndo se sabe se o artista, de fato, recebeu
pagamento para isso. Todavia, foi possivel perceber que, quando o organizador divulgava a
marca mais de uma vez e de maneira chamativa, possibilitava uma maior memorizagao do
objeto material ou imaterial veiculado, e suscitava a compra ou ao menos a intencao de
compra, como apontam alguns entrevistados:

Eu assistia e no meio da live sempre aparecia uma propaganda ou outra da Amazon. Dai,
algum tempo atrds eu assinei a Amazon Prime, que foi através dessas propagandas que
eu me interessei por algumas séries do Prime Video.

Tinha muitas coisas que eu ndo conhecia e eu fiquei com vontade de pesquisar, de ir
atrds, por exemplo, que nem eu te falei da Anitta que patrocinou uma marca tal de
bebida alcodlica, eu fiquei interessada em ir atras, porque nunca experimentei e foi algo
que foi repetido varias vezes durante a live, uma propaganda bem pontuada.

A segunda nova tipologia que emergiu dos dados foi a dimensdo de interatividade. Por
exemplo, hd uma grande valorizagdo do cantor ou do streamer, por parte do publico, quando
este interage e dd importancia as pessoas que o estdo assistindo. O carisma e a simpatia do
artista sdo importantes requisitos para esse tipo de participacdo. Ademais, o baixo
desempenho do cantor, ao apresentar poucas musicas ou ndo cantar aquelas mais
aguardadas, poderia ser evitado se houvesse uma maior e melhor interagdo com o publico
antes mesmo do show online comegar.

Nesse sentido, alguns entrevistados ofereceram sugestdes de melhoria aos organizadores de
tais entretenimentos, a fim de aprimorar a experiéncia, chamar mais a atenc¢do do publico e
fazer com que mais pessoas participem. Uma solucdo apontada foi a interagao entre o artista e
0 publico, ndo somente durante o evento, mas antes dele acontecer, a fim de captar as
principais expectativas do publico e saber o que ele realmente quer ver, conforme relata um
dos participantes da pesquisa:

Talvez seria interessante fazer uma enquete perguntando “quais musicas minhas vocé
gueria que eu cantasse?”. Ja que ndo tem como a gente ficar gritando “canta essa”, “bis,
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bis, bis”, talvez isso, sabe? Dar a op¢do de pelo menos escolher uma, porque eles nao
cantam muita musica, sabe?

Finalmente, a terceira e Ultima tipologia, que ainda ndo se faz presente na teoria da
experiéncia de consumo, é a dimensao de infraestrutura digital. Identificada por diversas vezes
nos relatos como uma questdo de suma importancia, esta é entendida como a estrutura
oferecida pelos organizadores para que a transmissao seja de qualidade. A plataforma de
veiculacdo da atracdo, os efeitos visuais, a alta definicdo da imagem, as cameras, as luzes, os
microfones, o som, o sistema de recebimento e envio de mensagens, entre outros aspectos,
fazem parte dessa infraestrutura valorizada pelos espectadores.

Por vezes, os pontos de falhas e, consequentemente, de melhorias apontados pelos
participantes da pesquisa, envolviam a exata qualidade de transmissao do evento. Nao era
esperado, no entanto, uma superproducdo, mas um retorno razodvel que ndo afetasse a
visualizacdo ou audicdo da apresentacdo. Falhas em microfones ou em imagens foram fatores
citados como responsdveis por desconcentrar os espectadores e reduzir o entusiasmo deles
durante os eventos. Por isso, a infraestrutura digital foi levantada como uma importante
dimensdo que merece a atenc¢do dos organizadores, como aponta um dos participantes das
entrevistas:

Eu acho que testar certinho os equipamentos antes, porque as vezes travava ou dava
microfonia (sic), tipo barulho de muito microfone junto, sabe? Pra ver se vai dar tudo
certinho, porque também tinha live que ficava cortando alguma parte do cantor e dava
pra ter arrumado isso se tivesse testado antes.

E necessario destacar também que os aspectos supramencionados caracterizam a dimens3o
de infraestrutura digital controlada pelos organizadores de eventos virtuais. Had que se
registrar também a outra forma pela qual esta dimensdo se apresenta, que é a infraestrutura
digital ndo controlada. Esta depende Unica e exclusivamente dos consumidores que buscam,
através de determinados fornecedores, a melhoria de sua experiéncia virtual. Alguns exemplos
disso sdo a aquisicdo de equipamentos mais avancados, os pacotes de internet mais rapidos e
eficazes, entre outros.

De modo geral, estas novas dimensdes suscitam medidas de melhorias na experiéncia do
consumidor desses entretenimentos. Apesar dos individuos considerarem que as lives foram
satisfatérias, e que tornaram mais acessivel e comoda a participagdo do publico em
determinados eventos que antes ndo conseguiriam assistir por conta da distancia ou de
questdes financeiras, eles também mencionam a necessidade de uma melhor organizacdo,
para que outras pessoas possam aderir com mais facilidade e, quem sabe, até substituir o
evento presencial, caso ndo houvesse mais a necessidade de isolamento social. A seguir, o
Quadro 4 apresenta um framework que perpassa toda a experiéncia do consumidor de
entretenimento virtual identificada neste trabalho.
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Quadro 4
Framework da experiéncia do consumidor de entretenimento virtual

Motivagoes Estao relacionadas ao vinculo ja preexistente com o artista ou com a organizacao da atracdo e
também a influéncia de amigos e familiares.

Estimulos O dnico estimulo controlado e identificado foi a publicidade nas redes sociais.
Dimensoes da  Dimensdo Dimensdo  Dimensao Dimensdo  Dimensdo Dimensdode Dimenséo de
experiénciado emocional sensorial cognitiva  socialffisica de consumo interatividade infraestrutura

consumidor imbuido digital

Fonte Teoria Teoria Teoria Teoria Dados Dados Dados
Cadigos Ansiedade,  Visdo, Pensamentos Postagens, Roupas, Mensagens Qualidade,
representativos  felicidade Audicéo e e redes maquiagens, einteracdo  transmissdo,

do corpus da e Paladar  expectativas. sociais, comidas, antes, imagem, som

pesquisa em nostalgia. amigos e bebidas, durante e e
relagdo as seguidores.  doacdes e apds o equipamentos.
dimensoes patrocinios. evento.

Avaliagao No geral, os participantes classificaram suas experiéncias de entretenimento virtual como

satisfatérias, embora alguns aspectos ainda necessitem de melhorias. Estas podem alavancar o ramo
de entretenimento virtual para chamar mais atencéo do publico e até sobrepor os eventos presenciais
em termos de participacao.

Melhorias Estao diretamente relacionadas as novas tipologias de dimensoes identificadas no trabalho e
envolvem principalmente os aspectos de estimulos a participacao nos eventos, de propagandas
durante as lives, de interacéo dos organizadores e artistas com o publico, e de infraestrutura de

qualidade.

Fonte: elaborado pelos autores (2020).
5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi analisar a experiéncia do consumidor de entretenimento virtual em
tempos de isolamento social obrigatdrio. Para tanto, o estudo se valeu de uma pesquisa de
campo baseada na estratégia thickening, que é composta por trés etapas (entrevista,
netnografia e observacdo), que funcionam como métodos de coleta de dados, enquanto que,
para o tratamento dos dados, optou-se pela analise tematica.

Apds a analise, foi possivel destacar seis achados importantes. O primeiro deles diz respeito a
importancia das midias sociais, durante a pandemia, ndo somente para a comunicagdo
interpessoal e o fortalecimento de lagos em meio ao isolamento social, conforme mencionado
por Choi e Noh (2020), Primo (2020) e Xido (2020), mas também para viabilizagdo, suporte e
apoio ao entretenimento virtual, que se tornou um ramo de significativo crescimento frente a
uma crise sem precedentes dos eventos presenciais.

O segundo achado da pesquisa foi com relacdo as categorias de entretenimentos virtuais por
meio de lives. O estabelecimento dessas categorias representa um avango no campo de estudo
dos eventos online, uma vez que ndo existem evidéncias de pesquisas que compreendam esse
assunto no contexto da pandemia. O terceiro, por sua vez, identificou uma relacdo de
ferramentas midiaticas, sejam elas principais ou de apoio, utilizadas para a transmissao e
difusdo desses eventos. Isso traduz, novamente, o papel crucial das midias sociais durante o
isolamento social, tanto para o publico quanto para aqueles trabalham no ramo.

O quarto achado estabeleceu uma conexdo entre a teoria e os dados, uma vez que identificou
as dimensdes da experiéncia do consumidor ja definidas pela literatura, como citam Becker e
Jaakkola (2020), Keiningham et al. (2020) e Manthiou, Hickman e Klaus (2020). A diferenca é
gue este artigo apresentou um avanco em relacdo a esses trabalhos citados e a outros, pois
nao existem indicios de estudos que tenham tratado a analise dessas dimensdes no ambito do
entretenimento virtual em tempos de isolamento social.

O quinto achado se refere as motivacdes e estimulos controlados e ndo controlados pelos
organizadores desses eventos, conforme Shaikh, Alharthi e Alamoudi (2020) e Keiningham
(2020) abordam quando discorrem sobre a teoria da experiéncia do consumidor. Ainda que
esses autores ndo tenham feito estudos no contexto dos eventos virtuais por meio de lives, foi
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possivel reconhecer a presenca de tais elementos, sendo a propaganda um estimulo
controlado e a influéncia de amigos e familiares um estimulo ndo controlado.

O sexto resultado pode ser definido como uma contribuicdo tedrica do trabalho, que foi
justamente a identificacdo de trés novas dimensdes ainda ndo abordadas pela literatura,
destacando-se aquela citada no referencial tedrico (e.g. Becker & Jaakkola, 2020; Keiningham
et al., 2020; Manthiou, Hickman & Klaus, 2020), provavelmente porque a tematica deste
trabalho ndo havia sido estudada sob a dtica da experiéncia de consumo de entretenimento
virtual. O artigo conseguiu, portanto, complementar e avangar nos estudos da area.

Nesse sentido, as dimensdes de consumo imbuido, de interatividade e de infraestrutura
digital, que sdao novas tipologias emergentes dos dados, podem auxiliar na execuc¢do de outras
pesquisas futuras que tratem sobre esse assunto no ambiente online. E, por conseguinte, um
achado importante para este campo tedrico do marketing. Além disso, este trabalho oferece
novas perspectivas para as teorias do comportamento do consumidor e da psicologia do
consumidor, além de corroborar o campo de pesquisa das midias socias ao tratar de um ramo
atual, que é viabilizado por elas, o entretenimento virtual.

Quanto as implicagcbes gerenciais, este estudo suscita a importancia de investimentos em
planejamento, organiza¢do e infraestrutura digital, para futuras lives. Além disso, também é
fundamental uma maior interagdao com o publico antes mesmo do evento virtual acontecer, a
fim de se ter conhecimento sobre as expectativas e vontades do publico, e tornar o momento
o mais parecido possivel ao presencial. A interacdo durante a live, junto com carisma e
simpatia do artista, é também um aspecto expressivo.

O investimento em estimulos mais contundentes também ¢é importante, vez que, neste
trabalho, verificou-se apenas a utilizagdo da propaganda que, ainda assim, ndo pareceu ser
feita de maneira suficiente e abrangente. Ademais, no que diz respeito as divulgacdes de
empresas patrocinadoras realizadas durante as lives, é importante proceder com pesquisas de
mercado, a fim de conhecer melhor o publico para saber o que lhe chamaria mais a atencdo e
para que a propaganda ndo passe despercebida.

No que se refere as contribuicdes metodoldgicas, o uso de trés mecanismos, tais como a
entrevista, a netnografia e a observacao, auxiliou sobremaneira na validacdo interna e externa
da pesquisa, na triangulagdo e no espessamento dos dados. Isto corroborou as recomendagdes
dos desenvolvedores da estratégia thickening (Latzo-Toth, Bonneau & Millete, 2017) e, haja
vista a quantidade significativa de informac&es veiculadas nas midias sociais, é preciso se valer
de meios que reduzam a amplitude dos dados e aumentem a profundidade, em especial para
estudos qualitativos, como é o caso dessa estratégia.

Apds o planejamento da metodologia e a consequente execugdo da pesquisa, bem como a
apreciacdo dos dados e da literatura, foi identificado um ponto que merece destaque nestas
consideragdes finais: a pertinéncia da andlise do contexto brasileiro para o publico
internacional. E sabido que, para a analise do contexto brasileiro, os pesquisadores coletaram
dados de regides diferentes dentro do Brasil, um pais de dimens&es continentais e significativa
miscigenacdo cultural. Partindo-se da ideia de que esses procedimentos metodolégicos
obtiveram sucesso, pois o objetivo da pesquisa foi atingido, contar com sujeitos e materiais de
pesquisa com caracteristicas e culturas diferentes fortalece a relevancia do estudo para o
publico exterior e para a academia estrangeira, uma vez que reflete a mescla de etnias
presente no contexto internacional, assim como também abre uma janela de oportunidades
para que pesquisadores de outros paises se inspirem nesse estudo para a realizacdo de mais
trabalhos dentro da temética do entretenimento virtual e da experiéncia do consumidor.

Por fim, a limitacdo do estudo consiste no fato de que, especificamente, as entrevistas nao
foram realizadas logo apds a participacdo nos eventos virtuais. Isto pode fazer com que um ou
outro aspecto da experiéncia ndo seja recordado pelos participantes. Deste modo, sugere-se
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que, para estudos futuros, as entrevistas sejam realizadas logo apds a experiéncia de consumo,
a fim de captar mais nitidamente todas as nuances da experiéncia do consumidor.
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