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RESUMO

O mercado Otaku é composto pelos mais diversos tipos de fas da cultura niponica e é
movimentado em geral por eles que ndo medem esforcos para consumir o que desejam (sejam
produtos ou entretenimento). Segundo a pesquisa aqui realizada, a maioria dos consumidores
do mercado Otaku na cidade de Caruaru em Pernambuco séo jovens, que estdo na faixa etaria
dos 16 a 18 anos. Ressaltando que, mesmo diante da crise econémica recente, os produtos de
entretenimento japonés permanecem fortes no mercado. Esta pesquisa objetivou analisar a
atitude do consumidor frente aos animencontros da mesma cidade, bem como avaliar se esses
consumidores sdo favoraveis a disseminacdo da cultura Otaku, conjecturando as expectativas
e como as mesmas implicam na participacdo destes consumidores. Para auxiliar no processo
da pesquisa acerca da atitude do consumidor foi empregado o método quantitativo —
descritivo, aplicando um survey com 200 participantes de eventos Otaku, sendo destes 100 de
forma presencial e outros 100 por meio online. Os dados obtidos foram dispostos e analisados
por meio de tabulacdo simples e por céalculo de média ponderada, resultando em um Ranking
Médio. Os resultados permitem obter informacdes relevantes e mostram que os participantes
adotam um posicionamento totalmente favoradvel aos animencontros, bem como a

disseminacéo da cultura Otaku, porém com uma expectativa elevada ainda nao correspondida.

Palavras-chave: Animencontros, Atitude do consumidor, Caruaru, Consumidor, Mercado

otaku.



ABSTRACT

The otaku market is composed of various types of fans of japanese culture and is
generally busy for them to spare no effort to consume what they want (whether products or
entertainment). According to research carried out here, most Otaku market consumers in the
city of Caruaru in Pernambuco are young people who are aged from 16 to 18 years. Noting
that, despite the recent economic crisis, the Japanese entertainment products remain strong in
the market. This study aimed to analyze the consumer's attitude towards the animencontros
the same city, and to assess whether these consumers are favorable to the spread of Otaku
culture, speculating expectations and how they involve the participation of these consumers.
To assist in the process of research on consumer behavior was used the quantitative method -
descriptive, using a survey with 200 participants Otaku events, these being 100 in person and
another 100 through online. The data were prepared and analyzed by simple tab and weighted
average calculation, resulting in a Middle Ranking. The results allow to obtain relevant
information and show that participants adopt a fully favorable position to animencontros and

the spread of Otaku culture, but with a high expectation yet unrequited.

Keywords: Animencontros, Consumer attitude, Caruaru, Consumer, Otaku market.



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:

LISTA DE FIGURAS

Representacao dos trés componentes das atitudes..........coocvveereerininiiienesieseenins 22
COSPIAYETS ...ttt bbb 24
(@f0] (<o To o (=28 o0 1 (0] o 1< 26
Ambiente e espaco de um dos animencontros em Caruaru/PE ..............cccccevvvenen. 27
CavaleiroS 00 ZOMIACO ......uiveiiieiieieie ettt 28
Dragonball ..o 29
EXEMPIO 08 MANGA .....oveieiiiiee e 30
Ordem de leitura dos quadrinhos (MaNQA) .........cccceeveeieiieeiieie e 31
Formulas para analise de dados ..........cccevveiiiiiiiieeie e 48

Figura 10: Escala de mensuragéo de 5 pontos de LIKert..........cccoovviiiiiniieienencse s 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Detalnamento da coleta de dados ...........cceveeiiiiene s 37
Tabela 2: RaNKING MEAIO ........coveiiiic ettt ne e 49
Tabela 3: Integracao de grupos (QUESIOES 1 € 2) .....ecveieieiierieiiesie e 50
Tabela 4: Ambiente (QUESLDES3, 4, 6, 7 € 23) ...eeiuieieiie e 51
Tabela 5: Atitude (QUESEBES 8, 9, € 10) ...cviiiiiiiieee e 52
Tabela 6: Afinidade (QUESIBES 11, 17, 24 € 27) ccveeveiee e 53
Tabela 7: Expectativa (QUEStIes 5, 18 € 19) ......cciiiiiiiieieiee s 54
Tabela 8: Produtos ofertados (QUESLIES 15 € 16).......cceiverueiirnieie e seesee e 55
Tabela 9: SocializaGao (QUESLAD 12) .......ccvieieiieiieeie ettt sre e 56
Tabela 10: Profissionalismo (QUESLBES 25 € 26) .......cccveiveiiiiieiicie e 56
Tabela 11: Divulgagédo e Informagdes (QUESLDES 13 € 14).....ccccviiririiiiieieieee s 57

Tabela 12: Nivel de participacdo (qUestdes 20, 21 € 22)......cccerereererereeinieseeeesie e 57



LISTA DE GRAFICOS

(T -1 oo I ST (o F TR PP 40
Grafico 2: EStA00 CiVil....cooiiiieiiiie bbb 40
(T ot e S o - To LSRR 41
Grafico 4: Renda FAMIlIAr..........cooco it 42
Grafico 5: ESCOIANUATR ......ovveeeieie ittt 42
Graéfico 6: Participacdo de animencontros em Caruaru/PE ...........ccccccoveveieeivececie s 43
(T ol I A O o - To [ S S 43
Grafico 8: Costume de se VEStIr de COSPIAY........cviiririeiriieiecsee s 44
Gréfico 9: Gasto médio em €asa aNiMENCONTIO.........cciuririerierie e sie et ereenes 45
Grafico 10: Transporte ULHHZAA0 .........ceecieiiiieie e 46
Grafico 11: Retorno aos animencontros em Caruaru/PE ... 47

Gréfico 12: Participacdo de animencontros fora de Pernambuco ............ccccceveveiiieivieenne, 47



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

BH - Belo Horizonte

NOGG - Nerds, Otakus, Geeks e Gamers
Super-Con - Super Convencao

MP — Média Ponderada

RM — Raking Médio



SUMARIO

CAPITULO 1 — CONSIDERACOES INICIAIS ......ooeeeeeeeeeeee e es e eees s enessess e 15
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA .......c.ooeverieereeeeeerernerees 15
1.2 OBUIETIVOS ..ottt bttt sttt b e b e sbe e bt e esbeenbeebeens 17

121 (@] oL LY o T - | SRS 17
122 ODbjetivOs ESPECITICOS ... ciuiiiiiiiiicie ettt ae e 17
1.3 JUSTIFICATIVA ettt st b e b nbe e b nenes 18

CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO ......ooiiieieeeeeeeee et sesse s 19

2.1 ATITUDE DO CONSUMIDOR......ccciititiiitieniiesit sttt sttt sneenne e 19
211 DefiNiGA0 Para ALITUTE .........ooiiiiecie e 19
212 Os Trés Componentes da ALITUAE.........cveiiiiiririre e 20
213 Hierarquia da ATITUAE .........oviiiiee e 22

2.2 MERCADO OTAKU ..ottt bbbt sbe e b e sneeanee e 24
221 ANTMENCONEIOS ...ttt bbbt bbb 24
222 ANIMencontros N0 Brasil/Caruaru...........cccureiieiieineseneiessese s 26

CAPITULO 3= METODOLOGIA ......ooieeeteeeeeeeeeeeves e 33

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA .....oooeeeeeeereieeeees e eiesees s seasessee s s, 33
311 Quanto & Finalidade da PeSQUISA.........ccevririiieiiiciieise e 34
3.1.2 Quanto a0s Mei0S ULIHZAUOS .........cccveeeiiiieiiiesie e 34

3.2 UNIVERSO A AMOSTRA DA PESQUISA ...ttt 35

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS.........cooiviierieiersiersrseeressesienees 36
331 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado ...........cccovveviiiniensiinccceeeens 37
3.3.2 ANALISE 08 AAUDS. ... vt 38

CAPITULO 4 — APRESENTAGCAO E ANALISE .....c.oviveveeeeeeeeeesesevessssssses s, 39
4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA ......oooeieeeeeveieteeees s eseee s sesnessee s sessn s, 39
4.2 PERFIS DA AMOSTRA .ttt b e sb e ee e 39
4.3 ANALISE DAS MEDIAS DAS ESCALAS........coeveieiieeeeeeeeeeesee s, 47

CAPITULO 5 - CONCLUSODES ..ottt et e e e e e e ee s et et et et et esesaeeteteseeseeeseeeeenes 59



5.1  CONCLUSOES E IMPLICAGOES.........coiiiiieeieeeeeeeeeteseets e tss st enisns s 59

52  IMPLICAGCOES ACADEMICAS.......coeoieeeeieetieeeee et tes et es s n st senans 60
53  IMPLICACOES GERENCIAIS ......ooooveeveeveeieeeeeeeseeesssseessessenssensesssns s 61
54  LIMITAGOES DA PESQUISA ........oveeeereieeeeeesieeseeseeesseessessesssssessess s ssss s 62
55 RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS ........ovveeerreereeeeeeeeseieseiessesnsennnen, 62
REFERENCIAS ......oocveeeeeseeee e eees st as s s s st as s s saas s an s snssnsens 63
APENDICE A - QUESTIONARIO ....cooovoevteeecieneeeeesesesi s seessssasssesssssssnsss s ssessssnsssenees 68
APENDICE B — TABELA DE FREQUENCIA DAS RESPOSTAS ....ccooovvveveeceesveeessessinssnnens 70

APENDICE C - FREQUENCIA DAS RESPOSTAS, MEDIA PONDERADA (MP) E
RANKING MEDIO (RM) 1.oeovveoeoeeeeeeeeeeesseseeesessesssesssessesseessesssessesssesssssseseessssssssssssessessssesssesesnns 74

ANEXO A - CAP8S .riiiieiiitiie ittt sttt sttt s et st e st e st et aabe e b et e Rt e e b e e e nn e e et e nrae e e e nrre s 76



15

CAPITULO 1 - CONSIDERACOES INICIAIS

Este capitulo tem como estrutura as seguintes secdes: o problema de pesquisa, a

pergunta de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O Brasil sofre influéncias culturais de diversos paises, sendo um deles, o Japdo. Em
consequéncia disto, algumas pessoas procuram estar mais proximas da cultura nipdnica,
principalmente por meio dos eventos baseados na cultura otaku (animencontros), no qual o
ponto principal estd nos animés que “[...] no Japdo anime ¢ designado para todo tipo de
desenho animado” independentemente de sua origem, porém no Brasil o termo se enquadra

exclusivamente para desenhos de origem japonesa (MACHADO, 2009, p.1).

A cultura Otaku segundo Costa (2011) surgiu no Japdo referindo-se a pessoas com
interesse especifico muito intenso em algo como, por exemplo, computadores, desenhos ou
avides. Esse interesse, no geral, acaba se tornando uma obsessdo e acarretando um
comportamento de dificuldade de interacdo com outras pessoas que ndo estdo relacionadas ao
grupo, sendo assim, para Siqueira (2009) poucos japoneses se autodenomina otaku e muitos
sentem até vergonha ao ser rotulado de tal forma. Contudo, Machado (2009) afirma que
diferente do Japdo, vérios paises utilizam a palavra “otaku” (# 7= <) para identificar pessoas
fas de cultura japonesa, sendo comum este termo ser utilizado nos meios de comunicagédo
atualmente. Para Karsaklian (2011, p. 271) entende que “cultura ¢ a programagdo mental e

coletiva das pessoas num contexto especifico. ”

Kotler (2000, p. 183) corrobora firmemente ao afirmar que “a cultura é o principal
determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca
adquire certos valores, percepces, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
instituigoes.” Estes eventos chamados de animencontros séo promovidos com o intuito dos

jovens se integralizarem com a sociedade, pois “culturas juvenis costumam introduzir novas



16

ideias e questdes provocadoras ndo conhecidas ou bem vistas, pela maioria dos membros
adultos da sociedade” (MACHADO, 2009, p. 2).

Correspondendo ao publico consumidor brasileiro, alguns empreendedores promovem
0s animencontros em que, de acordo com Machado (2009), realizam atividades relacionadas
no contexto otaku e desenvolvem, de maneira coletiva, uma forma propria de aproximacéo
entre si, desta forma promovendo a popularidade desses eventos entre o publico que
frequenta. Segundo o site do Anime Festival BH (2016) “esta popularidade se deve a junc¢do
de varias atividades em um tnico espago”. De modo geral os animencontros proporcionam
entretenimento como, por exemplo, animé, manga, concurso de cosplay, jogos, apresentacdo

de palestrantes e bandas.

Surgindo assim, um novo mercado que segundo Samara (2005) é o grupo de
compradores reais ou potenciais com o poder da demanda de produtos € movidos com o
intuido dos jovens se integralizarem com a sociedade, os animencontros assimilam a demanda
do publico consumidor e promovem diversas atividades de entretenimento e a venda de
diversos artigos diferenciados, pois de acordo com Kotler (2000, p. 45) “empresas privadas
ndo devem puramente objetivar lucros, mas alcancar lucros como consequéncia da criacdo de
valor superior para o cliente. Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos

clientes melhor do que a concorréncia o faz”.

Para Samara (2005, p. 2) consumidor “¢ toda entidade compradora potencial que tem
uma necessidade ou um desejo a satisfazer”, de acordo com Solomon (2002) os consumidores
se apresentam em varias figuras, desde uma crianca pedindo um brinquedo a sua mae, até um
executivo tomando decisdo milionaria sobre um determinado sistema de computador. Partindo
dessas afirmacdes esses eventos demonstram uma grande capacidade social e econdmica, pois
reanem milhares de pessoas e potencias consumidores por ano. O que pode ser confirmado, a
nivel estadual em Pernambuco, sendo o animencontro de maior porte é o Super-Con (ha
cidade de Recife), o qual de acordo com o G1 (2016) os organizadores do evento estimam 28
mil pessoas neste ano, seguido pelo Anima Recife (Recife) que no inicio do mesmo ano
reuniu 17 mil pessoas segundo o Diario de Pernambuco (2016). Quando é referido os
animencontros especificamente na cidade Caruaru/PE estd o Banzai, o Universo NOGG e o
MAD COM, que acontecem uma vez por ano entre junho e dezembro, porém ndo ha

informacdes oficiais de publico.
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E notavel nesses eventos a atitude do consumidor que para Serralvo (2008) é a
capacidade assimilada para replicar a um objeto ou a uma classe de objetos, de modo
racionalmente favoravel ou desfavordvel e diante do evidenciado, este trabalho tem como
objetivo, a énfase no pablico consumidor dos animencontros na cidade de Caruaru/PE. Com
isso finda-se a seguinte problematica: Qual a atitude do consumidor frente aos

animencontros em Caruaru/PE?

A proxima secdo abordard o objetivo da pesquisa e as acGes desenvolvidas como

objetivos especificos da pesquisa.

1.2 OBJETIVOS

Delineia-se nas subsecbes seguintes o objetivo geral do estudo, juntamente dos

objetivos especificos que norteiam este trabalho de pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

e Analisar a atitude do consumidor frente aos animencontros em Caruaru/PE.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar os fatores que influenciam a atitude dos consumidores dos animencontros
em Caruaru/PE;

e Auvaliar se os consumidores sdo favoraveis a disseminacdo da cultura otaku por meio
dos animencontros em Caruaru/PE;

e Avaliar se os animencontros em Caruaru/PE correspondem as expectativas e como

implicam no nivel de participacéo dos consumidores;
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Na préxima secdo sera abordada a justificativa de pesquisa onde serd explicitado o

motivo e razdes pela qual foi optado por realizar a pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O comportamento e atitudes do consumidor brasileiro denominado Otaku é um tema
ainda novo no Brasil e pouco explorado em pesquisas e trabalhos académicos, apesar de o
conceito ser de extrema importancia, pois pode ser considerado um dos fatores determinantes
para a procura de produtos e servigos, pois o consumidor tendera a dar mais valor aquilo que
Ihe é agradavel ou satisfaz. De acordo com Serralvo (2008) compreender o comportamento
das pessoas tem uma finalidade de colaborar com o seu contentamento, assim, atuando no

desenvolvimento de sua relagdo com a comunidade na qual esta inserido.

Analisar a atitude do consumidor que frequenta os animencontros em Caruaru/PE se
faz de grande importancia, pois, esses eventos promovem entretenimento para um publico que
busca algo para se sentir integrado a um ambiente em que Ihe agrada de modo positivo. A
partir deste trabalho os consumidores atuais passaram a ser mais compreendidos pela

sociedade e podendo, de maneira satisfatoria, atrair novos consumidores para este mercado.

O presente estudo buscou colaborar na inser¢do de mais informacGes académicas no
campo de pesquisa explorado, complementar 0s estudos que ja existem e que estdo
relacionados para potencializar futuros estudos e contribuir com empresarios/organizadores
gque promovem 0s animencontros para que conhecam o seu publico mais a fundo de maneira

mais assertiva e segura, de tal forma que permita atrair, satisfazer e reter os consumidores.

O trabalho visa contribuir para o conhecimento e entendimento do mercado otaku que
estd presente nos animencontros, buscando analisar a atitude dos consumidores frente aos
animencontros em Caruaru/PE e que estdo cada vez mais comuns, sendo eles um dos
responsaveis por ajudar a inserir a cultura japonesa no contexto da cultura brasileira, assim

permitindo explorar mais a fundo este novo mercado.

Em seguida ser& apresentado o referencial tedrico, que tem por objetivo apresentar
conceitos e teorias substanciais para o tema abordado, para melhor compreensdo do trabalho

exposto e que servirdo como base nesta pesquisa.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serdo abordados conceitos e assuntos relevantes ao tema abordado e que

serviram como base neste trabalho.

2.1 ATITUDE DO CONSUMIDOR
2.1.1 Definicdo do Conceito de Atitude

De acordo com o minidicionario Aurélio de Ferreira (2001) a palavra “atitude” pode
ter duas definicBes. A primeira afirma que atitude se d& pela posi¢do do corpo e a segunda

definicdo é a resposta ou modo de ser associado a(s) pessoas(s) ou objeto(s).

A expressdo “atitude” esta ligada a diversas defini¢des, e sua interpretacdo esteve em
constantes aperfeicoamentos com o passar do tempo, tanto no aspecto na qual € aplicada em
seus campos quanto em sua fundamentacdo da psicologia social (MIRANDA, 2015). De
acordo com Huertas e Urdam (2006) inicialmente o termo foi adotado para nomear a posicao
de um corpo no aspecto psicolégico, sendo utilizado pela maior parte das pessoas para definir
uma condicdo mental correlata a um comportamento especifico que se mostra através de uma
afeicdo ou ponto de vista. Porém, entre todas as definicdes a que prepondera é a concep¢do da

atitude de julgamentos (avaliacdes) gerais do sujeito a respeito de objetos.

Para Samara (2005) o posicionamento ou atitude é motivo bastante conveniente para
compreender o processo de tomada de decisdo do consumidor e desta forma prenunciar seu
comportamento, pois as pessoas obtém suas atitudes mediante a¢Bes e aprendizados. De
acordo com Solomon (2002) uma atitude € uma consideracdo ou julgamento geral e duravel
de pessoas, objetos, aniincios e questdes. Uma atitude € considerada duravel por ter tendéncia
a permanecer no decorrer do tempo. E geral por ser empregada a mais de um acontecimento

transitdrio, podendo ser desenvolvida uma atitude positiva ou negativa.

O entendimento de atitude para Fazio (1989) é determinado como a aptidao de agregar
na memoria uma ligacdo entre um objeto de atitude e um julgamento. Duque (1999) corrobora
ao afirmar que a atitude é definida como condic@es positivas ou negativas a objetos, pessoas e

acontecimentos. Em sintese ambos mostram que a atitude €, na verdade, uma avaliagdo



20

positiva ou negativa, que o individuo exerce sobre algo (o objeto), ou seja, a0 modo que 0
grau de atitude estiver definido, mais satisfatoriamente serd a previsdo do comportamento do
consumidor (SERRALVO, 2008).

Compreendendo a importancia da atitude do consumidor Parasuraman (1991) afirma
que as instituicdes organizacionais e académicas secundam no beneficio da conquista do
conhecimento a respeito das atitudes dos consumidores, pois nela estd sendo conceituado o

principio mais importante do comportamento.

Deste modo, Huertas e Urdam (2006, p. 12) definem trés caracteristicas basicas das

atitudes:

I. S&o aprendidas, formando-se com base em alguma experiéncia com um
objeto ou uma informacao sobre ele;
Il.  S&o relativamente duradouras, ficando retidas até que haja uma razdo forte
para muda-las;
1. Influenciam o comportamento, pois causam uma resposta consistente,

precedendo e produzindo o comportamento.

Conforme a definicdo de atitude é possivel afirmar que ela parte de alguma crenca ou
consciéncia do individuo perante um produto no qual é sentido uma atitude agradavel de
aprovacao ou desagradavel de reprovacdo. Huertas e Urdam (2006) complementam o conceito
de que a prevaléncia das interpretacGes da atitude é dita como julgamentos ou avaliacdes

amplas do individuo a respeito de objetos.

2.1.2 Os Trés Componentes da Atitude

As atitudes dos individuos, no geral, estdo apresentadas em um modelo dividido em
trés componentes correlacionados que para Shiffman e Kanuk (2000) sdo o cognitivo, afetivo
e 0 conativo. O modelo dos componentes da atitude, sustenta que os individuos buscam o
pressentimento de equivaléncia entre os trés pilares definidos como: crenca (cognitivo),

atitudes (afetivo) e comportamentos (conativo). Este modelo é conhecido como o Modelo
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ABC de Atitudes e é formado por trés elementos: Afeto (A - Affect), Comportamento (B -
Behavior), Cognicdo (C - Cognition) (GREGORIO, 2002).

Gade (1998) fundamenta os elementos, posteriormente apresentados por Gregoério

(2002), da seguinte forma:

Afeto: neste aspecto, ela esta ligada as emocg6es (ou sentimentos) que sera identificado
com algo bom ou ruim no que se referem a um objeto em si, formando um conjunto de
sentimentos favoraveis ou contra esse objeto. Sendo que, quando o individuo julga no aspecto
cognitivo sem a influéncia do afeto, ndo é correto afirmar que houve atitude relacionada a

situacao.

Comportamento: descrito como uma possivel tendéncia para a acdo na qual esta
confrontado, ou seja, quando o individuo é guiado a uma acdo em favor de uma respectiva
atitude ele também responde de forma benéfica, do mesmo modo acontece na situacdo oposta
onde o individuo tendera a corresponder de maneira desfavoravel a uma atitude inconveniente

para si, baseado de forma tendenciosa por suas experiéncias e seu aprendizado pessoal.

Cognicéo: relacionado as experiéncias, conhecimento e religiosidade que por meio do
desenvolvimento dos processos cognitivos foi formando uma unido de crencas do individuo,

que ele usaré para o julgamento favoravel ou desfavoravel aos objetos.

Tais caracteristicas desses elementos para Dionisio et al. (2004), podem ser verificadas
a nivel de andlise, a0 modo que é mais provavel a mudanca da cognicao do que o afeto, assim
como, é mais facil modificar o afeto do que o comportamento do individuo, ou seja, a nivel de
dificuldade, a comportamental se mostra mais rigida as abordagens, pois no geral os
individuos manifestam disposi¢cGes que necessitam de uma confirmacdo, sendo que alguns

elementos podem exercer influéncia e redirecionar aquilo que ele (o individuo) pretendia.

De acordo com Samara (2005) na cognigdo o individuo d& inicio ao processamento do
aprendizado baseado nas informag6es e conhecimentos que concentra em si no determinado
tempo, para que subsequente, no afeto, dé um devido julgamento a essas crencas para formar
afeicdo pelo produto e por fim, no aspecto conativo, assume um proposito de acdo. Assim,
elaborando uma figura onde os trés componentes estdo interligados se sobrepondo, porém,
nenhum idéntico ao outro. Kardec (1978) afirma que o individuo desenvolve as atitudes de
acordo como “encara” 0 meio social, dessa forma, simplificando a forma de como reagir e de

proporcionar maior facilidade na adaptacao social.
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Figura 1: Representacdo dos trés componentes das atitudes

Cognicao

4

onacao

Fonte: Samara (2005, p. 18)

Diz-se que uma atitude esta formada quando esses componentes se encontram de tal
maneira inter-relacionados que os sentimentos e tendéncias reativas especificas
ficam coerentemente associadas com uma maneira particular de pensar em certas
pessoas ou acontecimentos (KARDEC, 1978, p. 7).

Miranda (2015) assegura que o objetivo conclusivo das organizagdes é condicionar o
consumidor e intervir suas intengdes com objetivo de influenciar a aquisicao de seus produtos.
Deste modo as organizacGes que identificam, através de estudos, o comportamento de seus
consumidores, detém uma grande vantagem em relacéo as concorrentes devido a seu poder de

desenvolvimento de estratégias mais especificas e assertivas.

Na proxima secdo serdo apresentados a hierarquia da atitude dos consumidores e suas
implicacdes.

2.1.3 Hierarquia da Atitude

Serralvo (2008) assegura que é fundamental compreender a conexdo entres 0s
componentes apresentados no modelo, ap6s discernimento e a aprendizagem destes
elementos, de modo a diferenciar qual se destaca ou tem mais relevancia em cada disposi¢édo
no contato do individuo com a marca e com o produto em questdo. Para esclarecer a aplicacdo
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de cada componente no desenvolvimento da atitude e 0 modo no qual se conectam é
empregando a hierarquia das atitudes que para Scare, Orati e Hartung (2007) s&o os modelos

da hierarquia de aprendizado, hierarquia emocional e hierarquia de baixo envolvimento.

Solomon (2002) preconiza que a hierarquia de aprendizado consiste em pressupor o
alto envolvimento do individuo com o objeto, o que faz com que ele busque maiores niveis de
informacg&o e também leva o individuo a buscar maior nimero de alternativas acerca do objeto
até agir em relacdo ao mesmo. Sheth, Mittal e Newman (2001) completam a afirmacao de
Solomon (2002) corroborando que a atitude em relacdo ao objeto serd baseada em algum
conhecimento ou crenca em relagcdo ao mesmo. Esta crenca estimula sentimentos e emocdes a
respeito do objeto, sendo esta negativa ou positiva, e entdo, tem-se a intencdo de agir em

relacdo ao objeto.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 368) “crengas sdo expectativas
guanto ao que alguma coisa é ou ndo €, ou quanto que determinado objeto fard ou nao fara. As
declaracfes de crenca ligam um objeto (pessoa, marca, loja etc.) a um atributo ou beneficio”.
Afirmam que deste modo uma crenga implicard em um pensamento acerca das caracteristicas,
propriedades ou qualidades do objeto. E defendem ainda que pode ser definido trés tipos de
crenca, a descritiva (que liga o objeto a uma qualidade ou estado), a avaliativa (que liga o
objeto a percepcBes e preferéncias de natureza pessoal) e a normativa (que esta relacionada
aos julgamentos éticos e morais com o objeto).

Jé& a hierarquia emocional para Solomon (2002) reporta que o individuo ird proferir sua
atitude com base em uma forte estrutura afetiva e reagcbes emocionais. O que compde a
situacdo em que o individuo ird primeiramente expressar sentimentos em relacdo ao objeto

para posteriormente agir e pensar sobre seus atos.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p.371) analisam a hierarquia de baixo envolvimento
como sendo “a sequéncia em que os trés componentes ocorrem na tomada de atitude da
pessoa em relagdo a objetos de pouco interesse em sua vida”. E defendem ainda que o
envolvimento ndo esta ligado ao objeto em si, mas a sua visdo e importancia relativa ao
individuo. Afirmando que os trés componentes que compdem a hierarquia da atitude, apesar
de se desenvolverem em ‘“hierarquia”, apresentam uma consisténcia entre si, 0 que os torna
mutuamente interdependentes e influenciados. Podendo assim uma atitude ser mudada quando

um dos trés componentes for alterado.
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Na proxima secdo sera apresentado o Mercado Otaku.

2.2 MERCADO OTAKU
2.2.1 Animencontros

Primeiramente é necessario definir o termo otaku que, no ocidente, designa os fas da
cultura pop japonesa. Esta cultura engloba os animés, mangas, tokusatsus, doramas, japanese
musics (j-musics), visual keil0, cosplayers e games. No Japéo, o termo € usado para designar
jovens fechados em seus mundos. Machado (2009) Afirma que o “otaku” propriamente dito,
surgiu no Japdo nos anos 80 e com o desenvolvimento constante da tecnologia de
comunicacdo essa cultura se espalhou pelo mundo, provocando também um grande consumo

desses produtos tidos como produtos culturais.

Figura 2: Cosplayers

A

Fonte: O autor
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Nagado (2005) afirma que o termo cosplay é a contracdo de costume play, que nos
anos 80 se tornou uma pratica expressiva entre os jovens urbanos. O jovem que faz um
cosplay se veste e age como a personagem de um manga. Mangd é uma historia em
quadrinhos que pode posteriormente ser animadas para videos e para a tevé sob a
denominacdo de animés. Tokusatsus — filmes de efeitos especiais cujos protagonistas sdo

monstros e/ou super-herois — servem também como inspirago para os cosplayers.

O que ndo pode ser negligenciado é que a penetracdo da cultura japonesa € um
fendmeno mundial, que ja alcancou diversos paises. Contudo esse sucesso esta longe de ser
uma aceitacdo unanime, pois é dificil que a sociedade aceite que 0 mangéa e o animé possam
ser um bem cultural de qualidade (LOURENCO, 2009).

Amaral e Duarte (2008) afirmam que para os eventos de cosplay hoje os participantes
tém um vasto leque de possibilidades em multiplas personagens midiaticas, onde podem
montar 0s seus trajes das personagens de animés aos icones da musica pop ou do universo
editorial. Hoje os encontros compilam uma série de atividades, além dos concursos de
cosplays, tais como campeonatos de ilustracdes, games, cards, espadas medievais, shows,
apresentacdo de bandas, animakés (karaokés compostos por trilhas sonoras de animés), além
da comercializacdo de roupas, acessorios, mochilas, camisetas, bottons, em sua maioria,
associados a narrativas midiaticas, sejam geradas por mangas, animés, tokusatsus, filmes,
games ou livros. A cultura dos animencontros é resultante de um processo mais ou menos

aleatorio de apropriacdo, no sentido de incorporar as personagens ali interpretadas.
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Figura 3: Colegdo de bottons

Fonte: O autor.

Como estes eventos sdo organizados pelos proprios comerciantes da cidade,
especializados em objetos relativos o espaco fisico é aproveitado ao maximo, sendo 0s pontos
de destaque dedicado para os patrocinadores do evento. Brito (2009, p. 30) afirma que no
mercado “o fa Otaku geralmente trabalha para poder comprar seus bens de consumo ou sdo
financiados pelos pais.” Na maioria das vezes um consumidor do mercado Otaku ndo mede

esforgos para consumir o que desejam. Brito (2009, p. 30) complementa que:

[...] mesmo diante da recente crise econdmica que afetou 0 mundo em 2008, os
produtos de entretenimento japonés, em essencial os mangas e os animés, ndo
sofreram com a crise. E 0s animés, mangas e produtos licenciados, como adesivos,
chaveiros, livros; ainda s&o produtos de exportacdo em massa para 0 mundo e outros
paises consumidores da Europa, Asia e Estados Unidos. Alguns produtos podem ter
tido uma pequena queda, mas este mercado industrial japonés continua sendo
sustentado pelos fas da cultura pop japonesa.

2.2.2 Animencontros no Brasil/Caruaru

Assim como “[...] os nomes antigos, que estdo na boca de todos, adquirem novas
conotacdes, muito distantes de seus sentidos originais” (SAHLINS, 1990, p. 10), o termo
otaku, no Brasil, recebeu novo significado, apresentando assim um novo sentido, diferente do
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que possui no Japdo. Aqui, apesar de conhecerem a verdadeira interpretacdo do termo, alguns
se autodenominam com orgulho, otaku, ou seja, f& de animés, mangas, tokusatsu e da Jmusic
(musica japonesa), das produgdes culturais exportadas pelo Japdo. O termo chegou ao Brasil
juntamente com o0s imigrantes japoneses, contudo, seu uso permaneceu restrito a comunidade
nipbnica até o inicio dos anos 1990.

Os jovens, segundo Brandao e Duarte (1992), criam seus proprios sistemas de valores
e estes, por sua vez, sdo essencialmente geradores de sociabilidade além de ser um reflexo da
expansdo capitalista que deseja cada vez mais novos mercados de consumo. Os movimentos
de juventude, dizem os autores, ao se expandirem pelo mundo influenciam os diversos
movimentos culturais. E atualmente, com o rapido desenvolvimento das tecnologias,
principalmente dos meios de comunica¢do, um nimero maior de pessoas podem ter acesso a

informacao.

Figura 4: Ambiente e espaco de um dos animencontros em Caruaru/PE

Fonte: O autor

Machado (2009) afirma que os animés surgiram no Brasil nas décadas de 60 e 70,
mais foi s6 nos anos 90, na extinta Rede Manchete, que o interesse dos jovens brasileiros por
essa producdo foi despertado, pois nessa década comecou a ser exibido no Brasil a série
Cavaleiros do Zodiaco, outra série que chamou atencéo foi Dragon Ball. A esta mesma época
ocorreu o desenvolvimento do mercado de vendas dos Mangas, e por reflexo da apresentacao
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dessas, séries diversas outras foram sendo alvo da curiosidade e interesse de consumo gerado

a época.

Figura 5: Cavaleiros do Zodiaco

w ]

Fonte: Adaptado de Souza. Fatos Desconhecidos, 2015.
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Figura 6: Dragonball

",6,)

Fonte: Adaptado de Rodrigues. Livros vs Mangés, 2016.

Por conta disso editoras brasileiras comecaram a ter interesse em traduzir os mangas
para nosso idioma, e a principio foram traduzidos no padrdo cultural do ocidente, mas nas
ultimas décadas vem adotando o padrdo de leitura realizado da direita para esquerda, sendo
atualmente bastante comum encontrar mangas em bancas de jornais e revistas bem como em
livrarias, o que promove uma ampla divulgacdo alcangando grande nimero de leitores. Esses
leitores em geral sdo assiduos espectadores de animés, que sentindo necessidade de trocar
informagdes sobre a temética oriental, passam a produzir eventos denominados animencontros
(MACHADO, 2009).
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Figura 7: Exemplo de manga




Figura 8: Ordem de leitura dos quadrinhos (manga)

Ordem de leitura dos guadrinhes

A\ .
54 %

Fonte: Adaptado de Shiibashii. Nura - A Ascensdo do Cla das Sombras, 2012.
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Machado (2009) também afirma que os brasileiros apreciam de forma assidua 0s
mangas e animés em detrimento da verossimilhanga com a realidade, por se sentir localizado
na psicologia das personagens e na técnica dos mangakas japoneses (artista de manga). Essa
relacdo apresenta ainda que as mensagens contidas nos roteiros sdo repletas de valores
extremamente apreciados pelos otakus.

Marcondes Filho (1998) corrobora que as produgdes culturais japonesas trazem
consigo muito mais que histdrias de a¢do, romance, suspense ou aventura. Elas sdo carregadas
de simbolismos vindos da propria sociedade e, segundo alguns teoricos da escola de
Frankfurt, a inddstria cultural de massas percebe e manipula para que o sujeito consuma 0s
seus produtos. Contudo, o individuo que consome os produtos oriundos da “industria do
imaginario”, seleciona as estruturas simbolicas mais condizentes ¢ que lhe agradam e as
internaliza. E durante este processo de internalizacio que ocorre a mudanca de significados e
de elementos culturais, ou seja, 0 conjunto de conceitos e categorias socialmente construidos e

aceitos esté sujeito a mudangas.

Uma cultura pop, de massa e voltada, sobretudo, para o consumo. Esta cultura esta
cada vez mais presente no cotidiano. N&o apenas na leitura dos mangas, na exibicéo
dos animés em residéncias brasileiras ou na internet em comunidades virtuais de
jovens que se dizem apreciadores de cultura japonesa, mas também nos seus habitos
alimentares, o consumo da moda, da misica, na absor¢do de valores que se mesclam
e originam um hibridismo cultural que nos saltam aos olhos por sua presenca sutil
no cotidiano (MELO, 2010 p.17).

A cultura pop é caracterizada, sobretudo, pelo impacto da industrializacdo e da
massificacdo nas sociedades contemporaneas. Ela faz uso da midia (musica, cinema,
televisao, editoriais) para criar e divulgar novos icones e contos que alcancardo o povo de
uma sociedade dita hodierna, criando novos aspectos, determinando novos comportamentos,
gostos e valores. Ou seja, implantando uma nova cultura. O que integra a cultura pop €
necessariamente algo que tem ou teve grande identificacdo popular, permanecendo na

memoria geral e tornando-se referéncia comum (SATO, 2007).
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CAPITULO 3- METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo a justificativa e identificacdo dos fundamentos
metodolégicos aplicados para levantar o contelldo da pesquisa aqui apresentada de modo a
evidenciar os métodos utilizados composto por trés secdes.

Na primeira se encontra a especificacdo do tipo de pesquisa utilizada neste trabalho,
em seguida menciona o universo e a amostra ao modo que expde a maneira da qual os dados
obtidos foram analisados e tratados de maneira objetiva; e por Ultimo sera exposto 0s recursos

empregados para a coleta e a respectiva analise dos resultados atingidos (BERTUCCI, 2011).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O método utilizado é o fundamento de todo o processo da ciéncia em sua concepcao e
progresso, visando elucidar seus resultados apurados, porém, com mais esséncia em seu
respectivo processo (BRUYNE, 1991). Barros e Lehfeld (2010) complementam ao afirmar
gue a metodologia esta presente no estudo e analise de abundantes processos a disposicéo,

avaliando possiveis restricdes ou limitacoes e suas relevancias.

De acordo com o minidiciondrio Aurélio de Ferreira (2001) “Método: sm. 1.
Procedimento organizado que conduz a um certo resultado. 2. Processo ou técnica de ensino.

3. Modo de agir, de proceder. 4. Regularidade e coeréncia na acdo. 5. Tratado (3) elementar.

Na devida cooperacdo para o desempenho e resultante realizacdo desta pesquisa, foi
designado o método quantitativo pois, este método demanda confianga por meio da
mensuracdo numeérica, na contagem e com a utilizagdo mais frequente da estatistica para se
aproximar de resultados mais precisos do comportamento de uma populacdo especifica
(SAMPIERI, COLLADO; LUCIO, 2006).

Este método teve como pressuposto a avaliacdo dos animencontros realizados na
cidade de Caruaru/PE a respeito da atitude dos consumidores dos proprios eventos que
acontecem uma vez ao ano sendo, esta pesquisa, conduzida por meio de dois métodos de

classificacdo apresentado por Vergara (2011) que sdo: quanto os fins e aos meios utilizados.
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3.1.1 Quanto a Finalidade da Pesquisa

Relacionado aos objetivos da pesquisa pode ser classificada em trés modalidades,
conforme Castro (1976): exploratdria, descritiva ou explicativa. Sendo que, no presente

trabalho serd utilizado o método descritivo e explicativo.

Fez uso de um plano de estudo com particularidade descritiva ao propoésito de
evidenciar caracteristicas e principalmente a atitude dos consumidores que participam de
animencontros na cidade de Caruaru/PE. Conforme Gil (1995) o processo retrata a descri¢ao
das caracteristicas de uma populagdo (ou acontecimento) em especifico ou entdo, a
determinacdo por meio das variaveis pré-determinadas e explicativa, que de acordo com
Rampazzo (2011) buscam reconhecer aquilo que contribui para comportamento do individuo
ser favoravel ou ndo aos animencontros em Caruaru/PE, visando demonstrar a atitude dos

consumidores desse tipo de evento.

Perovano (2014) complementa que se pode interpretar no tipo de pesquisa descritiva
como um estudo de caso, no qual posterior a coleta de dados € empreendida uma avaliacdo
das correspondéncias entre as variaveis, respectivamente é proposta uma definicdo exata dos

impactos consequentes em uma empresa, conjunto de producdo ou produto.

3.1.2 Quanto aos Meios Utilizados

O processo de escolha de um método de pesquisa para um Trabalho de Concluséo de
Curso é uma etapa significativa na sua estruturacdo, pois é nessa fase que o trabalho ira
demonstrar suas potenciais vantagens e consequentes limitacbes. Para o pesquisador é
relevante considerar suas oportunidades que englobam a possibilidade de acesso as
informacdes necessarias da empresa ou organizagao, a respectiva autorizagdo para a pesquisa
ser realizada dentro um prazo de tempo determinado e outras dificuldades que o pesquisador
possa ter ao longo do processo (BERTUCCI, 2011).

Fachin (2006) assegura que a pesquisa bibliografica, colabora com a compreenséo
cultural em todos os aspectos do conhecer pois, ampara no exercicio racional por ser algo com

infinitas possibilidades de agregar conhecimentos.
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Deste modo, se fez coleta de dados complementares por meio de perquisicdes
bibliograficas (livros, artigos, monografias e revistas) no qual estdo fundamentados assuntos
que oferecem sustentacdo a pesquisa realizada.

3.2 UNIVERSO A AMOSTRA DA PESQUISA

Em conformidade com Lakatos e Marconi (2006, p.41) “universo ou populagdo: é o
conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum” onde se respalda em tornar explicito que pessoas ou coisas serdo pesquisados, tendo
particularidades semelhantes como: comunidade que estdo relacionados, sexo, faixa etéria,
renda e outras caracteristicas relevantes. A amostra por si € uma parte de um todo selecionada

por conveniéncia da amostra, se tornando um tipo de subconjunto do todo (universo).

Miranda (2015) assegura que um periodo elementar da construcdo de uma pesquisa
estd na amostragem pois, ela é apta a definir com seguranca a legitimidade dos dados
alcancados. Dessa forma, foi definida uma amostra ndo probabilistica que para Mattar (2005)
€ uma separacdo da amostra com base na avalicdo do pesquisador, da mesma forma de
particularidade por conveniéncia onde representa a selecdo de uma amostra da populacéo
alcancavel na qual estd acessivel a pesquisa, “ou seja, os individuos empregados nessa
pesquisa sdo selecionados porque eles estdo prontamente disponiveis, ndo porque eles foram

selecionados por meio de um critério estatistico” (OCHOA, 2015).

Apadrinhado o método ndo probabilistico e por conveniéncia, na presente pesquisa
ndo houve necessidade de determinar uma quantia minima de respondentes, foram escolhidos
0s consumidores dos trés animencontros (Banzai Caruaru, Mad Con Caruaru e Universo
NOGG) da cidade de Caruaru/PE, que apresentam participantes da propria cidade e de outras
circunvizinhas. Cada animencontro tem respectivamente 1.651, 2.524 e 3.073 seguidores em
rede social, demonstrando que esse tipo de evento tem uma boa quantidade de publico e
potenciais consumidores e por ser algo relativamente novo ainda ndo ha pesquisas académicas
a relacionadas a esses eventos, em especifico. Assim, havendo a necessidade de avaliar a

atitude dos consumidores, sendo estas as razes determinantes para a escolha desta pesquisa.
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Estabelecendo relagbes com os eventos englobados, foram obtidos 200 guestionarios
100% validos e que irdo auxiliar como componente principal nos resultados conquistados que

serdo apresentados no Capitulo 4.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

A partir da determinacdo pelo pesquisador do tamanho da amostra relevante para a
pesquisa, foi utilizado como coleta de dados o questionario que é uma ferramenta de pesquisa
académica e de universo em geral das mais empregadas de acordo com Barros e Lehfeld
(2010), presente no Apéndice A desta pesquisa, dando inicio a sua aplicagcdo que ocorreu nos
meses de junho, a partir o dia 05 das 10h as 17h presencialmente, até o dia 31 do més de julho
de 2016 por meio questionario online. Na estruturacdo do instrumento de coleta de dados foi
considerado como base 0 modelo tedrico de Kotler e Keller (2006), desta forma, as questdes
foram organizadas de acordo com os fatores que exercem influéncia no comportamento do

consumidor.

O questionario é constituido por 39 questdes divididas em dois blocos, o primeiro
iniciado da questdo 1 até a questdo 27, procurou buscar a identificacdo dos elementos alusivos
as percepcOes e a atitude do consumidor, para isto se fez 0 uso da escala de Likert com

finalidade de determinar as respostas obtidas, sendo esta escala definida:

A Escala Likert € um tipo de escala de resposta psicométrica usada comumente em
questionarios, e é a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a
um questionario baseado nesta escala, os respondentes especificam seu nivel de
concordancia com uma afirmacdo feita em tal instrumento. Uma vantagem do uso
desta escala é que ela fornece direcdo sobre a atitude do respondente em relacdo a
cada afirmacédo (SILVA; ARAUJO, 2012, p.267).

A validagcdo das afirmativas foi apoiada em 5 niveis: Discordo Totalmente (1);
Discordo Parcialmente (2); Nao concordo e Nem Discordo (3); Concordo Parcialmente (4) e
Concordo Totalmente (5). Desta forma, cada afirmacdo deveria ser assinalada em apenas um
dos niveis pelo respondente de acordo com seu grau de discordancia ou concordancia em
relacdo as afirmagdes, sendo possivel observar que as questdes de 1 a 27 foram fechadas e de
acordo com a escala de Likert, na qual todos os 200 respondentes foram sujeitos as mesmas

questoes.



37

No segundo bloco do questionario 28 a 39, contendo 12 questdes, busca coletar
informagbes que garantam a possibilidade para definir o perfil socioecondmico dos
respondentes, sendo elas: sexo, estado civil, idade, renda familiar, escolaridade e outras. Tais

informacdes sdo de extrema importancia para determinar o perfil dos respondentes.

A coleta dos dados do questionario ocorreu primeiramente em um evento nao
necessitando de obter permissdo formal dos organizadores, pois a pesquisa ndo estaria ligada
a nenhuma atividade interna e respectivamente a pesquisa continuou sendo aplicada através

de questionario online, de acordo com a tabela 1 a seguir.

Tabela 1: Detalhamento da coleta de dados

DATA DIA HORARIO DURACAO | QUESTIONARIOS
_ 10h:00min as
05/06/2016 Domingo ] 07 horas 100
17h:00min
06/06/2016 a Domingo a 00h:00min as )
1 més e 24 dias 100
31/07/2016 Séabado 23h:59min

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Foi disponibilizado o questionério online para se adequar a duas necessidades.
Primeira necessidade referente ao tempo de aplicacdo dos questionarios disponibilizado ao
pesquisador, tendo em vista que na cidade em questdo ocorrem apenas trés animencontros ao
ano, em periodos bem distintos e desta maneira durante o espaco de tempo da aplicacdo do
questionario da pesquisa ocorreu apenas um animencontro. A segunda necessidade referente
aos consumidores que neste animencontro ndo estiveram presentes e que desejavam participar
da pesquisa emoldurando assim uma disponibilidade de dia e horario acessivel aos
respondentes. Assim, completando 100 questionarios aplicados presencialmente e outros 100
guestionarios respondidos por meio online, dos quais 100% dos questionarios aplicados foram

considerados validos.

3.3.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado
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Para que o pesquisador identifigue pontos fracos ou falhas no questionario, é
importante a aplicacdo do pré-teste para que possibilite aplicar corre¢cGes em sua estrutura e
evitar sua invalidagdo, Roesch (1999) apoia ao afirmar que “¢ recomendado a conveniéncia de
realizar um pré-teste ou pesquisa-piloto com o instrumento antes de aplica-lo

definitivamente”.

Realizou-se a aplicacdo de um pré-teste com 10 respondentes que j& participaram de
algum animencontro em Caruaru, ndo importando a data ou o lugar, sendo que para nao
influenciar na amostra da pesquisa, este pré-teste ndo foi utilizado ou incluido na presente
pesquisa, foi levando em consideracéo apenas para a adaptacdo do questionario a ser aplicado

com os reais respondentes.

3.3.2 Analise de dados

Os dados obtidos com o questionario foram estruturados e dispostos em uma planilha
por meio do Software Excel 2013, com propésito de sua organizacdo e respectivamente
sistematizado em tabulacdo. Esta ferramenta virtual foi utilizada por apresentar maior

profissionalismo e confianga na andlise dos dados inseridos.

A tabulacdo abrange todas as afirmativas do questionario sendo pontuados de 1 a 5 na
escala Likert, utilizando a média ponderada e respectivo ranking médio, com o total dos 200
respondentes e tomando como base a atitude do consumidor, a avaliacdo dos resultados
obtidos na planilha foi legitima. No apéndice B desta pesquisa académica se encontra a
tabulagdo referenciada, bem como no apéndice C o leitor encontrara a frequéncia das
respostas, a Média Ponderada e o Ranking Médio.. No capitulo 4, sera tratado a analise dos

dados e seus respectivos resultados.

! Excel 2013: é uma das ferramentas virtuais da empresa Microsoft, que permite a aplicagéo de quantidade vasta
de dados, com utilidade também para calculos e aplicagdo de quase todo tipo de informagdo, utilizando grades
chamadas células que podem compreender nimeros, texto ou formulas.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO E ANALISE

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a analise dos dados e resultados obtidos por
meio desta pesquisa realizada, sendo segmentada em dois subtopicos: perfil da amostra e

analise das medias das escalas.

4.2 PERFIS DA AMOSTRA

Na presente secdo, os dados serdo exibidos em forma de graficos e explorados de

acordo com a estatistica descritiva.

Para a melhor compreensdo do publico desta pesquisa, € necessario a investigacdo e
analise do perfil da amostra na qual € respondente do questionario. Sendo apresentados o
sexo, estado civil, idade, renda familiar (de acordo com o salario minimo no ano de 2016),
escolaridade, participacdo em animencontros em Caruaru/PE, cidade, costume de se vestir de
cosplay, quanto gasta em cada animencontro, transporte utilizado, retorno aos animencontros

e participacdo de animencontros no Estado de Pernambuco.

Verifica-se, no gréafico 1, que os consumidores do sexo masculino sdo predominantes
totalizando 75% (150 respondentes) e o sexo feminino é representado com um percentual de

25% (50 respondentes) na amostra selecionada.
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Gréfico 1: Sexo

SEXO

Fonte: Dados da pesquisa

No grafico 2, pode se analisar que 88% (176 respondentes) da amostra é solteira,
seguido por 7% (14 respondentes) estdo em unido estavel, 5% (10 respondentes) casada.
Ninguém na pesquisa respondeu divorciado(a) ou vitvo(a). E possivel notar esses dados do
estado civil no grafico 3 a seguir pois, a maior parte da amostra é de idade mais juvenil,

corroborando com o fato de ser mais representada por solteiros.

Gréfico 2: Estado Civil

ESTADO CIVIL

VIOVO(A) = 0%
UNIAO ESTAVEL [
DIVORCIADO(A) | 0%

CASADO(A) 5%

SOLTEIRO(A) | e

Fonte: Dados da pesquisa
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No grafico 3, é possivel verificar a idade dos respondentes, na qual 45% (90
respondentes) tem idade entre 16 a 18 anos, 26% (52 respondentes) tem atém 15 anos, 14%
(28 respondentes) tem de 24 a 27 anos e 3% (6 respondentes) tem de 28 a 35 anos de idade.

Ninguem da amostra tinha mais de 35 anos.

Gréfico 3: Idade

IDADE

40+ 0%
36A39 0%
28 A35
24 A 27
19A23

16 A18

ATE 15

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a renda familiar, no gréfico 4 é observado que 49% (98 respondentes) tem de 2
a 3 salarios minimos, 23% (46 respondentes) tem de 4 a 6, 14% (28 respondentes) tem até 1
salario minimo, 8% (16 respondentes) correspondem de 7 a 10, 5% (10 respondentes) tem
possuem mais de 15 salarios minimos e por uma minoria 1% (2 respondentes) possuem de 11

a 14 salarios minimos vigentes em 2016.
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Gréfico 4: Renda Familiar

RENDA FAMILIAR MENSAL EM SALARIOS MINIMOS

15+

11A14 W%

7A10

2A3

0A1

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se observar no grafico 5 que a maior parte, 57% (114 respondentes) da amostra
pesquisada, tem o 2° grau (completo ou incompleto), 21% (42 respondentes) possuem
graduacdo (completa ou incompleta), 18% (36 respondentes) estdo com o 1° grau (completo
ou incompleto) e, por ultimo, 4% (8 respondentes) possuem outros tipos de formacdes, sendo

que, ninguém da amostra tinha pds-graduacao ou algum curso técnico.

Gréfico 5: Escolaridade

ESCOLARIDADE

OUTRO EZam
TECNICO 0%

POS GRADUACAO = 0%

GRADUAGCAO i
22 GRAU IS e
12 GRAU ITsoe

Fonte: Dados da pesquisa
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No grafico 6, é notavel que uma grande porcentagem correspondente a 62% (124
respondentes) participa de todos os animencontros em Caruaru/PE e respectivamente 38% (76
respondentes) néo participam de todos.

Grafico 6: Participacao de animencontros em Caruaru/PE

PARTICIPA DE TODOS OS ANIMENCONTROS EM
CARUARU/PE

Fonte: Dados da pesquisa

Relacionado a cidade da amostra pesquisada, o grafico 7 mostra que a grande maioria
representada por 80% (160 respondentes) sdo da propria cidade de Caruaru/PE, sendo que 0s

outros 20% (40 respondentes) sdo de outras cidades circunvizinhas.

Gréfico 7: Cidade

CIDADE

Fonte: Dados da pesquisa
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No gréafico 8, vemos que 83% (166 respondentes) nao tém costume de se vestir de

cosplay e a parte desse grupo, 17% (34 respondentes) tém esse costume.

Grafico 8: Costume de se vestir de cosplay

COSTUME DE SE VESTIR DE COSPLAY

Fonte: dados da pesquisa

No grafico 9, os respondentes indicam que, pelo gasto médio em cada animencontro
em Caruaru/PE, 67% (134 respondentes) ndo gastam mais que R$100,00, seguido por 16%
(32 respondentes) que gastam até R$200,00, 11% (22 respondentes) afirmam ndo gastar nada,
4% (8 respondentes) gastam até um limite de R$300,00 e apenas 2% (4 respondentes)
asseguram gastar mais de R$300,00. Resultado este que corrobora com Branddo e Duarte
(1992), onde os autores afirmam que o0s jovens criam seus proprios sistemas de valores
refletindo em um processo de sociabilidade além de uma expansao capitalista, ampliando este

“novo” mercado de consumo.
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Gréfico 9: Gasto médio em casa animencontro

GASTO MEDIO, EM CADA ANIMENCONTRO
(EM REAIS, DESCONSIDERANDO O VALOR DO INGRESSO DO EVENTO)

300+ MR%
ATE 300 [4%8
ATE 200 |G
ATE 100 |G
NAO GASTA NADA INTIAE

Fonte: Dados da pesquisa

O transporte utilizado pelos fas de animencontro, representado no grafico 10, é
composto por 38% (76 respondentes) que utilizam carro particular e quase a mesma
proporcao 35% (70 respondentes) afirmam utilizar 6nibus. 12% (24 respondentes) utilizam
algum tipo de caravana para ir aos animencontros e, por ultimo, 15% (30 respondentes)
utilizam outros meios de deslocamento. Este resultado reflete o grafico sete, no qual 80% dos
consumidores s&o da cidade de Caruaru em Pernambuco e 20% séo de cidades circunvisinhas,
0 que leva a conclusdo de que estes 20% dos consumidores do mercado Otaku também
movimentam mercados paralelos ao animencontro, gerando diretamente movimentagdes

financeiras em outros setores do mercado local.
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Grafico 10: Transporte utilizado

TRANSPORTE UTILIZADO

OUTROS

ONIBUS

CARRO PARTICULAR

CARAVANA

Fonte: dados da pesquisa

No grafico 11, 100% dos respondentes, afirmam que voltariam ou voltam aos
animencontros em Caruaru/PE. Como analise a este resultado, essa conduta é descrita por
Gade (1998) e Gregorio (2002) estando baseada na fundamentacdo da atitude que compde o
modelo ABC (Afeto, Comportamento e Cognic¢do). O consumidor aqui retratado representa
claramente o elemento Comportamento, no qual o individuo tem uma tendéncia a responder
com atitudes favoraveis aquilo que Ihe foi benéfico estando baseado por suas experiéncias e
aprendizado pessoal. Levando para a situagdo em estudo, o individuo responde
favoravelmente, com a acdo de retornar ao animencontro pois 0 mesmo o trouxe beneficios

sejam estes produtos ou entretenimentos.
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Gréfico 11: Retorno aos animencontros em Caruaru/PE

RETORNO AOS ANIMENCONTROS EM CARUARU/PE

NAO 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Finalizando o perfil da amostra, o grafico 12, expde que da amostra pesquisada 75%
(150 respondentes) ndo participam de animencontros fora do Estado de Pernambuco e que
apenas 25% (50 respondentes) afirmam participar.

Gréfico 12: Participagdo de animencontros fora de Pernambuco

PARTICIPACAO DE ANIMENCONTROS FORA DE
PERNAMBUCO

SIM

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 ANALISE DAS MEDIAS DAS ESCALAS
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No presente subtdpico sera apresentado valores das médias de cada variavel constante
em escala, promovendo uma melhor observacdo de seus resultados com mais detalhes.
Utilizando a escala de Likert com 5 posi¢des pontuais, foi empregado uma realizacdo de um
tratamento quantitativo com o proposito de determinar o Ranking Médio (RM), sendo a
melhor opcdo de mensuracdo do nivel de discordancia ou concordancia dos respondentes ao

preencher o questionario da pesquisa em questao.

Para a interpretacdo dos resultados obtidos, foi adotado um valor numérico para cada
ponto de 1 a 5 para as respostas de modo individual. Sendo em seguida avaliados com a

frequéncia de cada resposta para cada pergunta, resultando em um média ponderada.

Ao obter a média ponderada, é primordial executar a andlise da ferramenta Likert
proposto por Oliveira (2005). Sendo que, neste padrdo, sdo atribuidos valores de 1 a 5 para
cada resposta apurada e em seguida, é calculado a média ponderada para cada ponto com base

na frequéncia das respostas assim, obtendo o RM com o método a seguir:

Figura 9: Formulas para anélise de dados

Média Ponderada (MP) = Y (fi.Vi)
Ranking Médio (RM) = MP / (NS)
fi = frequéncia observada de cada resposta para cada item
Vi = valor de cada resposta

NS = n° de sujeitos

Fonte: Adaptado de Oliveira (2005)

Para obter a informacéo necessaria, quanto mais proximo de 5, 0 RM estiver, maior
sera 0 nivel de concordancia dos respondentes com a questdo referida, do mesmo modo
quanto mais proximo de 1 maior serd o nivel de discordancia dos respondentes. Porém, se o
valor obtido for igual a 3, este serd conceituado como “indiferente” ou “neutro” a questdo

abordada no questionario.



Figura 10: Escala de mensuracdo de 5 pontos de Likert
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(1) 2 3) (4) (5)
Discordo Discordo N&o Concordo e Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente

R
<«

v

Fonte: O autor, 2016.

A seguir, os resultados conquistados com o questionario podem ser conferidos na

tabela 2, esta que exibe as 27 perguntas que estdo no questionario e foi devidamente

respondida pela amostra, assim como, a frequéncia de cada alternativa em cada ponto e 0

respectivo RM.

Tabela 2: Ranking Médio

QUESTOES FREQUENCIA DAS RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM

1. Os animencontros oferecem a integracdo de grupos | 30 | 18 | 53 | 54 | 45 | 3,33
especificos (ex.: grupos A)

2. Os animencontros oferecem a integragdo entre grupos | 4 15 | 41 | 67 | 73 | 3,95
variados (ex.: grupos A, grupos B, grupos C...)

3. O ambiente que sdo realizados os animencontros sdo | 1 4 6 39 | 150 | 4,67
agradaveis.

4. Acho importante que os animencontros deem suporte | 1 3 6 30 | 160 | 4,73
(informac0es, apoio e etc.) ao publico.

5. O entretenimento nos animencontros oferecido devem | 1 8 28 | 65 | 98 | 4,26
suprir minhas expectativas.

6. Os animencontros tém preco de ingresso acessivel. 11 | 14 | 36 | 62 | 77 | 39

7. Os animencontros estdo em lugar acessivel. 1 2 21 | 44 | 132 | 4,52

8. Sou favoravel aos animencontros. 6 5 6 34 | 149 | 4,58

9. Minha familia é favoravel aos animencontros. 13 | 10 | 55 | 47 | 75 | 3,81

10. Meus amigos séo favoraveis aos animencontros. 1 6 21 | 36 | 136 | 45

11. Sempre vou para os animencontros acompanhado de um | 3 8 | 29 | 56 | 104 | 4,25
grupo de amigos.

12. Acho importante esse tipo de evento, pois ajuda na | 7 2 16 | 31 | 144 | 452
socializacdo da cultura otaku.

13. Considero importante a divulgacdo de noticias | 3 8 19 | 34 | 136 | 4,46
relacionadas aos animencontros.
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14. Né&o gosto de buscar informacdes sobre animencontros. | 104 | 34 | 38 | 14 | 10 | 1,96

15. Eu frequentemente fago compras nos animencontros que | 21 | 24 | 44 | 54 | 57 | 3,51
participo.

16. Busco o0s produtos que sdo oferecidos nos | 7 30 | 41 | 60 | 62 | 3,7
animencontros.

17. O legal dos animencontros é que me sinto familiarizado | 1 14 | 35 | 64 | 86 | 4,1
COM 0 que acontece.

18. Os animencontros estdo correspondendo as minhas | 7 14 | 49 | 68 | 62 | 3,82
expectativas.

19. Os animencontros estdo superando minhas expectativas. | 10 | 37 | 69 | 48 | 36 | 3,32

20. Vocé participa de animencontros com muita frequéncia. | 10 | 26 | 46 | 65 | 53 | 3,63

21. Em média, vocé gasta muitas horas dentro de um 7 10 | 34 | 59 | 90 | 4,07
animencontro. 5

22. Voce esté satisfeito com a frequéncia dos animencontros | 60 | 42 | 26 | 36 | 36 | 2,73
(1 vez por ano, cada).

23. Os animencontros possuem capacidade para todo o 4 10 | 32 | 68 | 86 | 4,11
publico que participa.

24. Existe a probabilidade de recomendar 0s animencontros 1 2 11 | 46 | 140 | 4,61
a um amigo.

25. Quado profissional vocé considera a staff (equipe de 10 2 48 | 75 | 65 | 3,92
apoio) dos animencontros?

26. Quéo profissional vocé considera os organizadores dos 4 4 | 40 | 68 | 84 | 4,12
animencontros?

27. Eu gosto dos animencontros. 4 4 | 20 | 58 | 114 | 4,37

Fonte: O autor, 2016.

Para possibilitar uma melhor andlise avaliativa dos dados apresentados na tabela

anterior, foi necessario separa-las em dez (10) subgrupos distintos, assim, dispondo em forma

organizada as afirmativas equivalentes nas categorias: integracdo de grupos; ambiente;

atitude; afinidade; expectativa; produtos ofertados; socializagéo; profissionalismo; divulgacao

e informagdes; e nivel de participacao.

Tabela 3: Integracéo de grupos (questdes 1 e 2)

QUESTOES FREQUENCIA DE
RESPOSTAS

1 2 3

4

5

RM

RESULTADO

1.0s animencontros oferecem a integragdo 30 18 53 54 45 3,33
de grupos especificos (ex.: grupos A)

Indiferente com
inclinacéo a
concordo em
partes




o1

2.0s animencontros oferecem a integracdo 4 15 41 67 73 3,95 Concordo em
de grupos variados (ex.: grupos A, grupos partes
B, grupos C...)

Fonte: Coleta de dados (2016)

Iniciando o diagndstico da tabela 3, contendo as questdes 1 e 2 que envolvem a
integracdo de grupos que participam dos animencontros. Na afirmativa 1, € possivel verificar
gue os respondentes estavam, de certa forma, divididos nas suas respostas ocorrendo um RM
de 3,33, assim, comprovando que o publico esta neutro a concordando parcialmente quando
questionado a respeito de possibilidade de integracdo de algum grupo em especifico pelos
animencontros. Na afirmativa 2, os respondentes se manifestam de forma favoravel com um
RM de 3,95, em relacdo a integracdo de varios grupos nesses animencontros. Os resultados
comprovam que o publico é ciente de que 0s animencontros promovem uma integracdo social
de forma mais aberta para varios “grupos” conforme a ideia de socializacdo dos
animencontros por Machado (2009), ndo especificando ou restringindo algum em especifico,
sendo a primeira afirmacdo de caracteristica indiferente e a segunda com caracteristica
favoravel. O que pode refletir no desenvolvimento das atitudes por Kardec (1978) no qual ha
nos individuos uma maior facilidade na adaptacéo social. De acordo com o resultado dessa
pesquisa, se conclui que os animencontros promovem uma integracdo social entre os variados

grupos, proporcionando um perfeito ambiente mercadoldgico.

Tabela 4: Ambiente (questdes 3, 4, 6, 7 e 23)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM
3.0 ambiente que sdo realizados os 1 4 6 39 150 4,67 Concordo
animencontros sdo agradaveis. totalmente
4.Acho importante que os animencontros 1 3 6 30 160 4,73 Concordo
deem suporte (informacGes, apoio e etc.) ao totalmente
publico.
6.0s animencontros tém preco de ingresso 11 14 36 62 77 3,9 Concordo em
acessivel. partes
7.0s animencontros estdo em lugar acessivel. 1 2 21 44 132 452 Concordo
totalmente

23.0s animencontros possuem capacidade 4 10 32 68 86 4,11 Concordo em
para todo o publico que participa. partes

Fonte: Coleta de dados (2016)
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Realizando a analise da tabela 4, contendo as questdes 3, 4, 6, 7, e 23 que envolvem 0s
ambientes no qual sdo realizados os animencontros. Na afirmativa 3, os respondentes afirmam
que os ambientes sdo totalmente agradaveis resultando no RM 4,67, este sendo o segundo
maior nivel entre todas as questdes (da 1° a 27°) e em maior nivel esté a afirmativa 4 com RM
4,73, na qual os respondentes asseguram que tdo importante quanto um ambiente agradavel,
um bom suporte (de informacdes e outros pontos necessario ao publico) por parte dos
organizadores é importante. Na afirmativa 6, com RM 3,9, o publico ndo esta totalmente de
acordo com os precos de ingresso praticados pelos organizadores. Corroborando com a
afirmativa 3, na questdo 7 os respondentes percebem que o ambiente de realizacdo desse tipo
de evento esta acessivel a todo o publico resultando em um RM de 4,52, dessa forma, o
tornando mais agradavel o que provavelmente se ndo estivessem em algum lugar acessivel,
implicaria de forma negativa ao serem questionados se o lugar é agradavel. Por fim, na
afirmativa 23, os respondentes apesar de afirmar que os animencontros sdo agradaveis e estao
em lugares acessiveis, os ambientes de algum modo ndo suportam o publico, ou seja, almejam
lugares fisicamente maiores ou com entretenimento acessivel a todos. Resultando as
afirmacGes 3, 4 e 7 com caracteristicas totalmente favoraveis, mostrando que os respondentes
admitem que o ambiente é agradavel, da necessidade de suporte e que ele (sempre se
referindo a todos os animencontros em Caruaru/PE) € acessivel, porém os animencontros nao
estdo agradando muito nas questdes do valor do ingresso e espaco, espago este que pode ser
entendido tanto como fisico quanto espaco atrativo em entretenimento em si. O que se
completamenta na visdo de Huertas e Urdam (2006) no que se refere a compreensdo de
avaliacdo do individuo a respeitos dos objetos envolvidos. Julgo desta forma que o0s
consumidores dos animencontros desejam um espaco mais atrativo para justificar o valor

cobrado nos ingressos.

Tabela 5: Atitude (questdes 8, 9, e 10)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM
8.Sou favoravel aos animencontros. 6 5 6 34 149 458 Concordo
totalmente

9.Minha  familia é  favoravel aos 13 10 55 47 75 381 Concordo em
animencontros.
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partes
10.Meus amigos sdo favoraveis aos 1 6 21 36 136 45 Concordo
animencontros. totalmente

Fonte: Coleta de dados (2016)

Na tabela 5, pode-se analisar que as questdes 8, 9 e 10 abordam diretamente a atitude
do individuo em ser favoravel ou ndo aos animencontros, estes mesmos individuos participam
de forma direta e indireta. Na questdo 8, liderando com o maior RM da tabela de 4,58, esta o
respondente que afirma ser totalmente favoravel aos animencontros, assim como, seus amigos
na questdo 10 com o RM de 4,5. Em contrapartida, suas familias, na questdo 9 com RM de
3,81, sdo parcialmente favoraveis aos animencontros. Concluo que, no entendimento desta
tabela e fundamentado nos elementos que constituem a atitude apresentados por Gade (1998)
assim como, Huertas e Urdam (2006) afirmam que existe uma influéncia no comportamento
do individuo (no caso da presente pesquisa, essa influéncia se da pelas amizades do individuo)
e que se certa forma as atitudes sdo aprendidas, que ndo ha muita participacdo ou total
interesse familiar com o individuo que frequenta esses eventos e, em contrapartida, por ter um
RM semelhante, tanto os respondentes quanto seus amigos compartilham dos mesmos
“gostos” o que mostra que ha uma grande influéncia dos amigos, sendo as afirmativas 8 e 10
totalmente favoraveis. O que pode ser constatado no grafico 3, no qual a maioria dos

consumidores sdo adolescentes com idade de 16 a 18 anos

Tabela 6: Afinidade (questdes 11, 17, 24 e 27)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM
11.Sempre vou para 0s animencontros 3 8 29 56 104 4,25 Concordo em
acompanhado de um grupo de amigos. partes
17.0 legal dos animencontros é que mesinto 1 14 35 64 86 4,1 Concordo em
familiarizado com o que acontece. partes
24.Existe a probabilidade de recomendar os 1 2 11 46 140 461 Concordo
animencontros a um amigo. totalmente
27.Eu gosto dos animencontros. 4 4 20 58 114 4,37 Concordo em
partes

Fonte: Coleta de dados (2016)
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A partir da andlise individual, familiar e de amizades da tabela anterior, na tabela 6
contendo as questdes 11, 17, 24 e 27 se observa afirmacgdes nas quais abordam a afinidade do
respondente com o meio. Na afirmagdo 11 com o RM 4,25 o respondente afirma concordar
em partes quando é questionado se vai sempre acompanhado, vemos que mesmo com o0
“apoio” dos amigos os respondentes nem sempre vao acompanhados com eles, ainda assim,
o0s respondentes asseguram, na questdo 24 com RM 4,61, recomendar aos animencontros a
outro amigo o que indica que possivelmente irdo leva-lo da proxima vez. Na questdo 17 com
RM 4,1, os respondentes ndo estdo totalmente familiarizados com os acontecimentos nos
animencontros e este pode ser um dos fatores para que, de acordo com a questdo 27 com RM
4,37, os respondentes concordem em partes quando questionados do quanto gostam dos
animencontros. Como resultado, é entendido que os respondentes nem sempre dependem de
grupos para frequentar os animencontros indo de encontro as propostas da “idealizagdo” de
comportamento do individuo proposto por Gade (1998), Samara (2005) e Huertas e Urdam
(2006), o que reflete na questdo de que ndo estdo totalmente familiarizados e de gostar

parcialmente, porém, eles sempre 0s recomendam (0s animencontros) a outros amigos.

Tabela 7: Expectativa (questdes 5, 18 e 19)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM

5.0 entretenimento nos animencontros 1 8 28 65 98 4,26 Concordo em

oferecido devem suprir minhas expectativas. partes
18.0s animencontros estdo correspondendoas 7 14 49 68 62 3,82 Concordo em
minhas expectativas. partes
19.0s animencontros estdo superando minhas 10 37 69 48 36 3,32 Indiferente com
expectativas. inclinacdo a
concordo em
partes

Fonte: Coleta de dados (2016)

Na tabela 7, que engloba as questdes 5, 18 e 19, sera avaliada a expectativa dos
respondentes. Na questdo 5 de RM 4,26, é possivel notar que os individuos tém um
posicionamento de “aceitagdo” que suas expectativas ndo sejam totalmente superadas quando
eles vdo a um animencontro, do mesmo modo, na questdo 18 com RM de 3,82 os

respondentes confirmam que os animencontros ndo estdo correspondendo a essas expectativas
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totalmente. Na questdo 19 com RM 3,32, sendo o mais baixo deste subgrupo, o0s
animencontros ndo estdo de forma eficiente superando expectativas criadas pelos
consumidores. Concluindo-se que é apontado um déficit e talvez uma possivel desmotivacao
ou uma “ndo-expectativa” por ambas as partes. Mas que, por se tratar de um publico que €
totalmente favoravel e gosta em partes dos animencontros que sdo realizados apenas uma vez
por ano, é até aceitavel essa realidade. O que pode ser explicado por Gade (1998) pelo
elemento cognitivo da atitude que relaciona as experiéncias, conhecimento e crengas dos
individuos em questdo e que serdo usados para o julgamento dos animencontros pesquisados.
Complemento que, enquanto participante dos animencontros a cultura destes eventos € uma

consequéncia da criacdo de valor superior para o individuo.

Tabela 8: Produtos ofertados (questdes 15 e 16)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM

15.Eu frequentemente faco compras nos 21 24 44 54 57 351 Concordo em

animencontros que participo. partes
16.Busco os produtos que sdo oferecidos nos 7 30 41 60 62 3,7 Concordo em
animencontros. partes

Fonte: Coleta de dados (2016)

Na tabela 8 que abrange as afirmativas 15 e 16 referidas aos produtos em geral
encontrados nos animencontros. Tanto na questdo 15, com RM 3,51, quanto na questdo 16,
com RM 3,7, os respondentes afirmam que buscam e/ou compram dentro dos animencontros
de forma regular. Isto mostra como resultado que vai depender de cada situacdo de cada
individuo que, por via de regra, tm um posicionamento parcialmente favoravel ao comércio
interno, ndo significando que sempre irdo procurar ou consequentemente consumir 0s
produtos que estdo disponiveis nos animencontros, pois de acordo com o grafico 4 a renda
predominante dos consumidores é de 2 a 3 s.m., assim, influenciando no poder de compra. O
que esta baseado na proposta de julgamento por Gade (1998) em cada individuo em si como &
apresentado por Machado (2009) e Samara (2005) e na explanacgdo da satisfacdo do que a

empresa propde ao consumidor por Kotler (2000).



56

Tabela 9: Socializagdo (questdo 12)

QUESTAO FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM
12.Acho importante esse tipo de evento, pois 7 2 16 31 144 452 Concordo
ajuda na socializacdo da cultura otaku. totalmente

Fonte: Coleta de dados (2016)

A tabela 9 com a afirmativa 12, contém a variavel da socializacdo. Na devida questdo
com RM 4,52, os respondentes concordam totalmente com a afirmacdo de que os
animencontros contribuem na socializacdo da cultura otaku corroborando com Machado
(2009) e consequente disseminacdo desta cultura, assim, resultando em um publico que é
ciente quanto a influéncia da cultura nipbnica que é praticamente o carro chefe e que
consequentemente estd tdo presente nos animencontros, mostrando que 0s respondentes S&o

totalmente favoraveis.

Tabela 10: Profissionalismo (questdes 25 e 26)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM

25.Qudo profissional vocé considera a staff 10 2 48 75 65 3,92 Concordo em

(equipe de apoio) dos animencontros? partes
26.Qudo profissional vocé considera 0s 4 4 40 68 84 412 Concordo em
organizadores dos animencontros? partes

Fonte: Coleta de dados (2016)

Na tabela 10, estdo as questdes 25 e 26 que discutem sobre o profissionalismo de
guem promove 0s animencontros. Na questdo 25 de RM 3,92, os respondentes néo
consideram a staff totalmente profissional assim como, na questdo 26 de RM 4,12 também
ndo é considerado o0s organizadores. Conclui-se que 0s respondentes entendem por
profissionais, 0s que pretendem passar de forma mais segura e assertiva aquilo que pretendem
promover, no caso, 0S animencontros, e estes eventos ndo estdo com a organizagdo sendo
considerada totalmente profissional, o que pode interferir no ponto do qual os eventos nédo

organizados por empresas especializadas, assim, fortalecendo a ideia que de acordo com
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Kotler (2000, p. 45) “empresas privadas ndo devem puramente objetivar lucros, mas alcangar

lucros como consequéncia da criagdo de valor superior para o cliente”.

Tabela 11: Divulgacdo e Informacdes (questdes 13 e 14)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM

13.Considero importante a divulgagdo de 3 8 19 34 136 4,46 Concordo em

noticias relacionadas aos animencontros. partes
14.Néo gosto de buscar informagdes sobre 104 34 38 14 10 1,96 Discordo
animencontros. parcialmente

Fonte: Coleta de dados (2016)

Na tabela 11 com as questbes 13 e 14 faz referéncia a divulgacédo e informacdes sobre
0s animencontros. As questfes 13 e 14 com RMs 4,46 e 1,96, respectivamente, estdo com
resultados equivalentes, pois na primeira € questionado se o respondente acha importante a
divulgacdo de noticias e na segunda se ele busca informagdes sobre (o que engloba também as
noticias) e sendo que as duas sdo avaliadas parcialmente em concordancia e discordancia.
Conclui-se que os respondentes acham importante noticias relacionadas aos animencontros,
mas e que eles a buscam, baseados no seu julgamento conforme Huertas e Urdam (2006) e
Gade (1998).

Tabela 12: Nivel de participa¢do (questdes 20, 21 e 22)

QUESTOES FREQUENCIA DE RESULTADO
RESPOSTAS
1 2 3 4 5 RM
20.Vocé participa de animencontros com 10 26 46 65 53 3,63 Concordo em
muita frequéncia. partes
21.Em média, vocé gasta muitas horasdentro 7 10 34 59 90 4,075 Concordoem
de um animencontro. partes
22.Voce esta satisfeito com a frequéncia dos 60 42 26 36 36 2,73 Indiferente com
animencontros (1 vez por ano, cada). inclinacdo a
discordo em
partes

Fonte: Coleta de dados (2016)
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Por ultimo, na tabela 12 com as questdes 20, 21 e 22 sdo referentes aos niveis de
participacdo. Na questdo 22 de RM 3,63, os respondentes concordam parcialmente quando
sdo questionados se participam de animencontros com muita frequéncia, o que na afirmativa
22, de RM 2,73, pode ser explicado pois, afirmam que estdo indiferentes quanto a frequéncia
dos animencontros (1 vez por ano) e que essa avaliacdo tende a ser negativa quanto a
avaliacdo dessa frequéncia. Em compensagéo a esse quadro avaliativo, na questédo 21 com RM
4,075 os respondentes afirmam parcialmente gastar varias horas quando estdo em um
animencontro. Deste modo, pode ser concluido que com o fato dos individuos ndo estarem
totalmente satisfeitos, apoiado por Kotler (2000), de que os animencontros s6 acontecem 1
vez por ano, dessa forma, ndo estando favoraveis baseados na sua atitude de julgamento
explanada por Huertas e Urdam (2006) e Gade (1998), eles ndo participam com muita
frequéncia, mas quando participam permanecem dentro do evento um tempo médio dentro das
suas possibilidades devido a facilidade na adaptacdo do ambiente social proposto por Kardec
(1978). Aqui posso respaldar ainda através da afirmacdo desta pesquisa que diz que, 0 espago
do animencontro precisa ser mais atrativo, tendo em vista que os fas destes eventos sentem a

necessidade de uma melhoria para alcancar o julgamento favoravel.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

Neste capitulo do trabalho, serd apresentado em secGes: concluses e implicagdes
académicas e gerenciais derivadas da pesquisa; limitagdes da pesquisa; e sugestdes e
recomendacdes para futuras pesquisas da academia neste campo em especifico.

5.1 CONCLUSOES E IMPLICACOES

O proposito da presente pesquisa foi analisar, em termos quantitativos, a atitude do
consumidor frente aos animencontros em Caruaru/PE. Para conquistar o proposto resultado
estabeleceram-se trés objetivos especificos: (1) Analisar os fatores que influenciam a atitude
dos consumidores dos animencontros em Caruaru/PE; (2) Avaliar se 0s consumidores s&o
favoraveis a disseminagdo da cultura otaku por meio dos animencontros em Caruaru/PE; (3)
Avaliar se os animencontros em Caruaru/PE correspondem as expectativas e como implicam

no nivel de participacdo dos consumidores.

No primeiro objetivo elucidado, é permitido constatar que o que influencia a atitude
dos consumidores dos animencontros em Caruaru/PE foram, no geral, considerados
favoraveis e positivos a partir de uma avaliacdo holistica pelos respondentes, na qual, se
destacam o ambiente, os produtos que sdo ofertados, a interacdo de grupos, a afinidade dos
respondentes com o meio, o profissionalismo por parte de quem promove 0s animencontros e
resultando disto, a atitude dos proprios respondentes, suas familias e amigos. E possivel
verificar uma grande influéncia por parte dos amigos que juntamente com 0s respondentes,
sdo favoraveis aos animencontros, implicando positivamente por tornar os ambientes mais

agradaveis.

Corroborando com as trés caracteristicas béasicas de Huertas e Urdam (2006), as
atitudes sdo aprendidas com a experiéncia que 0S animencontros promovem aos que
participam, sendo relativamente duradouras, o que pode ter a intervencdo e ser refletida
através das amizades dos respondentes que em conjunto somam uma razao de forte influéncia

mutua assim, causando uma reproducdo de comportamento.

Relacionado ao segundo objetivo, que trata de avaliar se 0s consumidores sédo

favoréveis a disseminacdo da cultura otaku por meio dos animencontros em Caruaru/PE, os
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respondentes tomaram uma posicdo favoravel e positiva, atrelado a isso, 0s respondentes
ainda afirmam admitir (na concordancia em partes) a importancia de noticias ou divulgacao
dos animencontros, mas que, ndo necessariamente, irdo sempre em busca disto. O resultado

mostra a efetividade dos animencontros quanto a disseminagao dessa “nova” cultura.

No terceiro objetivo, que busca avaliar se os animencontros em Caruaru/PE
correspondem as expectativas e como implicam no nivel de participagdo dos consumidores, 0s
respondentes concordam parcialmente que 0s animencontros devem suprir as expectativas
criadas, porém na pratica quando questionados se estdo sendo supridas ou superandas, foi
obtido uma concordancia parcial e indiferente, respectivamente. Relacionado a isto, 0s
respondentes afirmam néo estar de acordo com a frequéncia (1 vez ao ano, cada) que acontece
0s animencontros e que em decorréncia a isso, eles ndo participam com muita frequéncia, mas
qguando participam, permanecem dentro do evento um tempo médio dentro das suas
possibilidades. O resultado desta anélise é o fato de que como consequéncia de 0s
respondentes serem favoraveis aos animencontros, existe uma acomoda¢do por ambas as
partes. O que pode ser explicado por Gade (1998) onde, neste caso, a atitude pode ter duas
vertentes: o lado afetivo que estda ligado as emocBes dos respondentes e que implica
diretamente na identificagdo dos animencontros serem algo bom, assim resultando em
sentimentos favoraveis; e o lado cognitivo que é resultado das experiéncias e conhecimentos
das crencas dos respondentes, que consequentemente usaram para fazer um julgamento

favoravel aos animencontros.

5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

E importante salientar que o presente estudo procurou coadjuvar para 0 progresso do
estudo sobre atitude dos consumidores, mais especificamente, em animencontros, tema este
que ainda ndo possui uma significativa exploracdo académica mesmo apresentando um grande
potencial. O estudo é de suma importancia por contribuir para a pesquisa de atitude de
consumidores frente aos animencontros particularmente na cidade de Caruaru em

Pernambuco.
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5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com os resultados alcancados nesta pesquisa, € imprescindivel aos organizadores dos
animencontros mostrarem maior atengdo quanto a expectativa em geral do publico, pois este,
de fato € um ponto no qual haverd a determinacdo dos niveis de participacdo, niveis estes que
podem ser cada vez maiores, a depender do empenho dos organizadores. Para esta implicacéo
proponho que os organizadores busquem tornar o espaco mais atrativo, com maior capacidade
para o publico, trazendo também de forma mais constante uma divulgacdo com o objetivo de
atrair mais publico e proporcionar maior integracdo entre os individuos que frequentam os

animencontros.

Como comprovado através da pesquisa aqui relatada os frequentadores dos
animencontros sofrem influéncia dos amigos, 0 que por consequéncia faz com que o
influenciado passe a também divulgar e vivenciar o “mundo” Otaku em diversos momentos,
ndo apenas dentro do animencontro, tratando os organizadores deste evento como uma
organizacdo cabe a eles proporcionar também possibilidades de convivéncia entre esses
grupos. Como proposta a esta ideia é possivel promover encontros paralelos de menor
proporcéo, onde os fas da cultura nipénica possam ter espaco para trocar experiéncias e por
consequéncia haveria uma divulgacdo extra dessas vivéncias, trazendo para a parte da
sociedade tradicional novos olhares acerca desta cultura, outro ponto importante estd na
possibilidade de assim atender a todo o publico e proporcionar aos ja fas oportunidades de
apresentar de modo diferenciado este universo a seus familiares, gerando assim a

possiblidade de maior envolvimento e enlace familiar.

Em referéncia aos produtos oferecidos no mercado dos animencontros vejo que é
possivel uma melhoria de oferta. JA que estamos tratando de um puablico que consome em
média até R$100,00 por encontro, se tratando de jovens em sua maioria de 16 a 18 anos
(conforme o gréafico 3) e com renda familiar mensal de 2 a 3 salarios minimos (conforme
gréfico 4), é possivel que os organizadores disponham produtos mais acessiveis e com maior
variedade. Em consonancia com a necessidade de melhores ofertas proponho que os
organizadores desenvolvam juntamente com suas equipes uma melhor integragdo e
treinamento para proporcionar uma melhoria de atendimento ao consumidor do evento, que

também por sua vez ird influenciar na realizacdo efetiva do animencontro.
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5.4 LIMITACOES DA PESQUISA

No presente trabalho académico foi identificado algumas limitacbes que para Vergara
(1997, p.59) “todo método tem possibilidades e limitagdes”, mas que ndo influenciaram o

andamento da pesquisa, bem como ndo comprometeram os resultados obtidos.

1 - Houve a aplicacdo do questionario presencial em apenas um dos eventos, mas que
em todo momento o respondente estava ciente da importancia de avaliar os animencontros em

Caruaru/PE de forma geral,

2 - Por ser uma ferramenta passivel de erros no momento de seu preenchimento. Fator
este que pode ter ocorrido nesta pesquisa, provocando assim resultados indesejaveis ou

imprevistos.

Estas foram as limitacbes que mais se destacaram neste trabalho académico. As

mesmas podem servir para melhorar futuras pesquisas nesta area.

5.5 RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

e Buscar realizar a pesquisa com uma quantidade maior de respondentes;

e Acompanhar junto com o0s organizadores dos animencontros, com o0 intuito de

verificar se 0 que foi proposto neste trabalho é de fato relevante na pratica;
e Buscar estudar o mercado Otaku por meio de abordagens qualitativas;
e Realizar pesquisa com 0s organizadores;

e Expandir para os animencontros em todo o estado de Pernambuco.
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QUESTIONARIO

Prezado(a), solicito a sua colaboraciio nesse questionirio, cujo o fim & exclusivamente académico. Sera levado em
consideracfio suas experiéncias a respeito dos animencontros em Caruaru-PE. Solicito que marque abaixo de acordo com o seu nivel
de discordincia ou concordincia com cada afirmativa proposta.

Discordo Totalmente Discordo Parcialmente Nio Concordo e Nem Discordo Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

()] 2) (3) 4 (5)
1 Os animencontros oferecem a integracdo de grupos especificos (ex.: grupos A) 1 2 3 4 5
2 Os animencontros oferecem a integracdo entre grupos variados (ex.: grupos A, grupos B, gruposC...) 1 2 3 4 5
3 O ambiente que sio realizados os animencontros sio agradaveis. 1 2 3 4 5
4 Acho importante que os animencontros deem suporte (informagdes, apoio e etc.) ao publico. 1 2 3 4 5
5 O entretenimento nos animencontros oferecido devem suprir minhas expectativas. 1 2 3 4 5
6 Os animencontros tém pre¢o de ingresso acessivel. 1 2 3 4 5
7 Os animencontros estdo em lugar acessivel. 1 2 3 4 5
8 Sou favoravel aos animencontros. 1 2 3 4 5
9 Minha familia é favordvel aos animencontros. 1 2 3 4 5
10 Meus amigos sdo favordveis aos animencontros. 1 2 3 4 5
11 Sempre vou para 0s animencontros acompanhado de um grupo de amigos. 1 2 3 4 5
12 Acho importante esse tipo de evento, pois ajuda na socializagio da cultura otaku. 1 2 3 4 5
13  Considero importante a divulga¢io de noticias relacionadas aos animencontros. 1 2 3 4 5
14  Naio gosto de buscar informagdes sobre animencontros. 1 2 3 4 5
15  Eu frequentemente fago compras nos animencontros que participo. 1 2 3 4 5
16  Busco os produtos que sdo oferecidos nos animencontros. 1 2 3 4 5
17 O legal dos animencontros € que me sinto familiarizado com o que acontece. 1 2 3 4 5
18  Osanimencontros estio correspondendo as minhas expectativas. 1 2 3 4 5
19  Osanimencontros estio superando minhas expectativas. 1 2 3 4 5
20  Vocé participa de animencontros com muita frequéncia. 1 2 3 4 5
21 Em média, vocé gasta muitas horas dentro de um animencontro. 1 2 3 4 5
22 Vocé esta satisfeito com a frequéncia dos animencontros (1 vez por ano, cada). 1 2 3 4 5
23  Osanimencontros possuem capacidade para todo o publico que participa. 1 2 3 4 5
24  Existe a probabilidade de recomendar os animencontros a um amigo. 1 2 3 4 5
25  Quio profissional vocé considera a staff (equipe de apoio) dos animencontros? 1 2 3 4 5
26 Quio profissional vocé considera os organizadores dos animencontros? 1 2 3 4 5
27  Eu gosto dos animencontros. 1 2 3 4 5
28 Sexo:

[1] Masculino - [2] Feminino

29 Estado Civil:
[1] Solteiro(a) - [2] Casado(a) - [3] Divorciado(a) - [4] Unido Estavel — [5] Vitivo(a)

30 Idade:
[1]até¢ 15-[2]16a18—[3]19a23—[4]24a27-[5]28a35—[6]36a39-[7] 40+

3 Renda familiar mensal em salirios minimos:
[110al1-[2]2a3-[3]4a6-[4]7al0—[5]11a 14-[6] 15+

32 Escolaridade:
[1] 1° Grau — [2] 2° Grau — [3] Graduacio — [4] Pds Graduagio — [S] Técnico — [6] Qutros:

33 Participa de todos os animencontros em Caruaru/PE?
[1] Ndo —[2] Sim

34  Cidade
[1] Caruaru = [2] Outra

35 Costuma-se vestir de cosplay?
[1] Sim —[2] Nio

36 Quanto gasta, em média, a cada animencontro em Caruarw/PE? (em reais, desconsiderando o valor do ingresso)
[1] Niio gasto nada — [2] até 100 — [3] até 200 — [4] até 300 = [5] 300+

37 Qual transporte vocé utiliza para ir aos animencontros em Caruaru/PE?
[1] Caravana — [2] Carro particular — [3] Onibus — [4] Outros:

38 Voltaria ao(s) animencontros(s) que ja participou em Caruaruw/PE?
[1] Sim - [2] Nio

39 Participa de animencontros fora do Estado de Pernambuco?
[1] Sim - [2] Nio

Obrigado!

BOALES ITHEGET
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QUESTIONARIO - TCC FERNANDO
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QUESTOES PERFIL D05 RESPOMDENTES
E 37 EL] LEGENDA
= 1 3a 1 o 1 = Ne QUESTAD
£ 7 166 FR 7 150
46 3 m ALTERMATIVA 1 FREQUEMNCIA
16 a 3 ALTERMATIVA 7 FRECUENCLA
2 ALTERWATIVA N FREQUEMNCIA
1w
TOTAL DE RESPONDENTES
200 200 200
QUESTOES ATITUDE DO CONSUMIDOR
F 4 L] ] 10 12 12 16 1B 0 22 M
1 4 1 1 1 11 1 B i 1 1 7 1 104 1 7 1 7 1 i 1 &0 1 1
2 15 ? 3 714 2 5 2 & F] 2 7 34 RN 14 7 s a2 2 2
3 a1 3 [ 3 E 3 B 3 n 3 16 3 kL] 3 a 3 44 3 a6 3 26 3 11
4 &7 4 30 4 &2 EI 4 38 4 3 4 14 4 &0 4 B8 4 &5 4 36 4 a.
5 3 5 16 5 7w - 149 5 136 5 144 3 1 5 [~ 5 62 5 53 5 36 5 140
200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
MP  BE56 MP T30 MP 533 MP 945 MP 851 MP TED MP 504 MP 315 MP Tl MP 300 MP 350 MP 303 MP BSZ MP 352 MP T0Z MP 740 MP E20 MP T4 MP BG3 MP 725 MP  BIS MP 346 MP E22 MP 322 MP  TE3 MP B24 MP B74
EM 333 RM 35 BRM 4567 REM 473 RM 4325 BRM 33 RM 452 RM 455 RM 381 RM 45 BRM 4325 RM 452 RM 446 RM 15 EM 351 RM 37 RM 41 RM 352 RM 332 RM 363 RM 4075 RM 273 RM 411 RM 461 RM 332 REM 412 RM 4£37

MP MEDIA PONDERADA
RM RANKING MEDIO
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ANEXO A - Capas

Capa do animencontro Universo NOGG

N

S INGRESSOJESTUDANTE
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onte: Adaptado de Universo NGG, 2016.

Capa do animencontro Banzai

2016
Caruaru
PE

20106
DEZEMBRO
FAFICA
CARUARU

Fonte: Adaptado de Banzai, 2016.
Capa do animencontro MAD CON

,}lll 18 DE OUTUBRO

N FAFICA-CARUARU
23<

#MadConCaruaru2015

Fonte: Adaptado de MAD CON, 2015.
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