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RESUMO

Os smartphones estdo cada vez mais presentes na rotina das pessoas. Os recursos
que eles possuem s&o varios. E destacado aqui o mercado de jogos, que vem numa
forte crescente. Estudar o perfil demografico dos jogadores locais se torna
importante, para tracar estratégias, definir publico alvo e estabelecer a segmentacao.
Utilizando perguntas que dizem respeito a variaveis demogréficas, foi langado um
questionario buscando estabelecer, explorar e interagir esses dados. Sendo ele
respondido por uma amostra considerada representativa da cidade de Fortaleza. Os
resultados sao apresentados da maneira mais simples e completa possivel para o

estudo.

Palavras-chaves: segmentacdo, perfil demografico, smartphones, jogos,

consumidores.



ABSTRACT

Smartphones are increasingly present in the routine of people. The resources they
have are several. It is highlighted here the gaming market, which has a strong
growing. To study the demographic profile of local players becomes important to
strategize, define and target audience segmentation. Using questions that relate to
demographic variables, was released a questionnaire seeking to establish, operate
and interact data. And he answered by a sample is representative of the city of
Fortaleza. The results are presented as simply and thoroughly as possible for the

study.

Keywords: segmentation, demographic, smartphones, games, consumers.
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1 INTRODUGAO

A idéia de combinacédo entre telefonia e computagdo surgiu, como
forma de conceito inicial, em 1973. Entretanto, o primeiro produto combinando as
duas funcionalidades s6 foi langado 20 anos depois, pela IBM. O termo smartphone
foi utilizado pela primeira vez em 1997, pela Ericsson.

Smartphones sao telefones mdveis inteligentes, com funcionalidades
avangadas que podem ser estendidas por meio de programas executados por seu
sistema operacional o qual permite que desenvolvedores criem diversos programas
adicionais, com as mais variadas utilidades, sdo os aplicativos.

Os aplicativos para smartphones comegaram a se popularizar em
2008. Em junho do mesmo ano a Apple langou nos Estados Unidos sua loja de
programas para o Iphone, poucos meses depois 0 Google também langou a sua App
Store, que em menos de seis anos langaram juntas mais de 800.000 programas para
seus aparelhos.

Aplicativos sdo destinados principalmente a facilitar o desempenho de
atividades praticas e divertimento dos usuarios. Existem softwares dedicados as
mais variadas fungdes, sempre ligados a quatro grandes areas: servigos,
informacdes, comunicacao e entretenimento.

Seguindo a linha de produtos ligados a tecnologia, o desenvolvimento,
crescimento e ampliagdo do setor de smartphones tem se tornado cada vez mais
forte. Mesmo com tdo pouco tempo de surgimento, um setor que soube aproveitar
como nenhum outro a onda dos celulares inteligentes foi o de games, causando uma
grande revolugao no mercado de jogos.

A consultoria americana Canalys mostrou em pesquisa recente que
50% de toda a receita obtida com a venda de aplicativos no mercado americano esta
concentrada em 25 empresas, das quais apenas uma nao desenvolve games.
Classicos como Candy Chush, acessado diariamente por mais de 90 milhdes de
usuarios em todo o mundo, Angry Birds e Clash of Clans vém solidificando um novo
modelo de negdcios e lucraram US$ 16,5 bilhdes sé em 2013. “O Brasil representa o

4° maior mercado consumidor de jogos eletronicos do mundo € movimenta em torno
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de R$1 bilhdo por ano.” (Jornal O Povo, “E a sua vez nos jogos eletrénicos”, maio de
2013).

Os motivos de tdo repentino e grande sucesso sao varios.

“A gratuidade é o primeiro passo para o usuario fazer o download. O fato de
a plataforma ser mével é importante porque permite que o jogo seja
acessado a qualquer momento, na rua, no metrd, esperando alguém. Além
disso, eles contam com uma légica que permite que se jogue uma fase e
depois pare, o que chamamos hoje de game casual.” Afirma o professor de
Criacao Digital da ESPM, Vicente Martim Mastrocola. (DANIELLA FRANCO,
26 de fevereiro de 2014)

Outro fator importante, que deve ser citado € a possivel interacdo dos
usuarios atraveés de redes sociais, que torna possivel acompanhar e divulgar o seu
desempenho, bem como o de seus amigos, trazendo o clima de disputa e rivalidade.
Em outros casos ao fazer o compartilhamento com sua rede de contatos e solicitar a
ajuda dos mesmos o jogador garante beneficios extras no jogo.

Com a exploséo tecnoldgica, veio a grande evolugéo dos jogos e dos
conceitos de jogabilidade. Surgiram novas tecnologias de hardware e software,
graficos mais modernos e novas formas de jogar, com telas sensiveis ao toque e
sensores de movimento.

Também precisa ser lembrado o grande aumento da venda de
aparelhos no mercado mundial, a popularizagcao dos smartphones e tablets trouxe a
ampliacdo do acesso. Atualmente as principais finalidades dos telefones celulares
no Brasil sGo acesso a games e as redes sociais.

O jogo esta presente em nossas vidas das mais variadas formas,
muitas vezes jogamos sem nem mesmo termos consciéncia disso. O ato de jogar
causa uma série de situagdes e reagdes que parecem comuns a primeira vista, mas
devem ser analisadas mais a fundo.

A Segmentagdo demografica € de grande importancia para as
empresas, atualmente tem se tornado fundamental para quem deseja se manter e se
destacar no mercado. Ela permite fazer o direcionamento do produto, identificar os
atributos essenciais, a determinacdo da comunicag¢ao, concentrar-se nos meios de
comunicacgao mais eficientes e utilizar os canais de distribuicdo mais apropriados. Os

motivos para a empresa fazé-lo sdo porque os consumidores sido diferentes, se
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comportam de maneiras diferentes, gostam ou precisam expressar suas diferengas.
E com o acirramento da concorréncia e as dificuldades de atuacdo se torna

necessario para a empresa acessar toda demanda possivel para si propria.

1.2 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo é detectar e analisar o perfil demografico

dos consumidores de jogos para smartphones na cidade de Fortaleza.

1.3 Aspectos Metodolégicos

Realizar pesquisa descritiva conclusiva, quantitativa, através de
levantamento, por meio de multicanal, aplicando questionario na cidade de

Fortaleza.

1.4 Estrutura do trabalho

Para atingir o objetivo aqui proposto, este trabalho sera estruturado em
cinco capitulos. O primeiro é destinado a apresentar uma introdu¢gédo da monografia
onde é ressaltada ainda a justificativa da escolha do tema da pesquisa, seus
objetivos e hipoteses, além da estrutura do trabalho.

No segundo capitulo encontra-se o referencial te6rico que servira como
base para este trabalho. Nele serdo conceituados e abordados os temas
“Segmentacao de Mercado”, de maneira mais ampla e abrangente, e “Segmentacéao
Demografica”, entrando no conteudo mais direcionado e especifico, segundo os
precursores e principais autores dos temas.

O terceiro capitulo deste trabalho é dedicado a apresentar e detalhar a
metodologia adotada para esta pesquisa, como foi feita a coleta de dados e sua
respectiva analise.

O quarto capitulo deste trabalho tem como objetivo trazer a analise

discursiva dos resultados obtidos através dessa pesquisa.
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No quinto capitulo serdo apresentadas as consideragdes finais acerca
do trabalho e do resultado da pesquisa realizada.

Por ultimo sao expostas as referéncias que foram usadas e serviram
de base para a construgdo deste trabalho, além do anexo referente a pesquisa

realizada e do apéndice com as respectivas respostas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos teodricos e
contribuigdes de diversos autores que fundamentaram a pesquisa proposta nesta
monografia. O referencial teorico foi tratado de forma ampla abordando inicialmente
a evolugao histérica, os conceitos de segmentacdo, os motivos para segmentar o
mercado, os niveis de segmentacao, os tipos de segmentagao e suas influéncias.
Em seguida, serdo apresentados definicbes e conceitos de Segmentagao
Demografica segundo os principais autores.

2.1 Segmentagao de Mercado

Antigamente, antes de Wendell Smith (1956), o mercado era tratado como
um todo, sem diferenciagbes. Smith introduziu o conceito de que o mercado é
heterogéneo, mas que pode ser decomposto em partes homogéneas, para fins de
atendimento as necessidades destas partes, chamadas segmentos de mercado.

Segundo Rocha (1999, p.35), “segmentacdo de mercado € um conceito
originario da economia. Os economistas classicos viam como forma de maximizar os
lucros com base na sensibilidade do consumidor a precos”.

Kotler (1998) diz que a segmentacgéo € a acéo de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos com caracteristicas
diferentes.

Os mercados ndo sdo homogéneos. Uma empresa n&do pode atender a
todos os clientes em mercados amplos ou diversificados. Os consumidores
diferem entre si em muitos aspectos e, em geral, podem ser agrupados
segundo uma ou mais caracteristicas. A empresa precisa identificar os
segmentos de mercado a que podera atender com eficacia. Essas decisdes
requerem um profundo entendimento do comportamento do consumidor e
uma cuidadosa andlise estratégica. As vezes, equivocadamente, os
profissionais de marketing perseguem o mesmo segmento de mercado em
que varias empresas ja atuam, negligenciando outros segmentos
potencialmente mais lucrativos. (KOTLER; KELLER, 2006, p.236)

Churchill (2000) define a segmentagcdo de mercado como sendo o

processo de dividir o mercado total em partes relativamente homogéneas. Com base
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na definicdo dos segmentos, a organizagao pode definir quais vao servir, e como ira
atender aqueles consumidores especificos.

A segmentacdo é um fendmeno mercadolégico que tras beneficios a
venda e a posi¢gao do produto no mercado, mas definir o mix de marketing € o
desafio para o administrador. Pois os nichos de mercado ja trazem consigo suas
necessidades. E as constantes evolucbes do mercado e a industrializacdo de
produtos/servigos acarretam em concorréncias acirradas.

Para Dias (2004, p.18) segmentacdo, “[...] € o processo de dividir
mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou
caracteristicas semelhantes que provavelmente exibirao comportamentos de compra
semelhantes”.

Entdo, podemos imaginar a principio que o mercado € um grande grupo
de pessoas com poder aquisitivo, entretanto, segundo a lei da segmentacédo de
marketing, classificamos o mercado de pessoas em grupos econémicos. Logo que
esses grupos sao estabelecidos podemos entdo decidir a que nicho o
produto/servico que se produz ira atender. Ou até mesmo definir primeiro os grupos
para depois o marketing elaborar um produto que atenda a necessidade deste.
Depois que o grupo esta formado e um produto destinado pronto este se torna um
segmento mercadoldgico.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.236) “Para competir com mais eficacia,
muitas empresas estdo optando pelo marketing de mercado-alvo. Em vez de
dispersar seus esfor¢cos de marketing (abordagem pulverizada), elas concentram sua
atencdo nos compradores que tém maior chance de atender bem (abordagem
direcionada). Um marketing de mercado-alvo eficaz exige que os profissionais de
marketing:”

1. Identifiquem e tracem o perfil de grupos distintos de compradores que diferem em
suas necessidades e preferéncias (segmentagcdo de mercado).

2. Selecionem um ou mais segmentos nos quais interesse a empresa ingressar
(mercados-alvo).

3. Para cada segmento, determinem e divulguem os principais beneficios que
diferenciam os produtos da empresa (posicionamento de mercado).
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2.1.1 Niveis de segmentagao de mercado

O marketing de massa é o ponto de partida de qualquer discussao sobre
segmentacdo de mercado. Nele a empresa se dedica a produgédo, distribuicdo e
promogao em massa de um so produto para todos os compradores.

Segundo Kotler e Keller (2006), Henry Ford € um exemplo bem tipico do
marketing de massa, quando langou o Ford-T, somente na cor preta, o modelo foi
fabricado em massa, por meio da linha de montagem, distribuido em massa, por
meio da linha de revendedores e promovido em massa para todos os compradores
através de anuncios. Também a Coca-cola quando vendia seus refrigerantes apenas
na embalagem de 200 ml.

A grande argumentagdo do marketing de massa € que ele cria um
mercado potencial maior, a0 mesmo tempo em que gera menores custos, levando a
precos mais baixos ou a margens mais elevadas. Entretanto, vem se ressaltando
uma crescente fragmentagdo do mercado, que se torna um grande empecilho ao
marketing de massa. Essa abordagem pode esta com os dias contados.

E muito importante para as empresas definirem segmentos especificos
para se direcionar com compostos de marketing customizados, pois desta maneira a
empresa ganhara vantagem competitiva.

A segmentacao é um esforgo para o aumento de precisao de alvo de uma
empresa. Por isso, para Kotler e Keller (2006) muitas empresas estédo voltando seus
olhos para o micro marketing, de forma que s&o estabelecidos quatro niveis:

segmento, nicho, local e individual.

2.1.1.1 Marketing de Segmento

Segundo Kotler e Keller (2006), segmento de mercado é formado por um
grande grupo de compradores identificaveis em um mercado. Os consumidores se
diferenciam em seus desejos, poder de compra, localizagdes geograficas, atitudes e
habitos de compra. As empresas estao procurando isolar alguns segmentos amplos

que formam um mercado e personalizar seus produtos para este mercado, visto que
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os compradores sao bastante similares em desejos e necessidades, mas n&o s&o
iguais.
O marketing de segmento ndo é tdo preciso quando o marketing

individual, mas € muito mais preciso que o marketing de massa.

2.1.1.2 Marketing de Nicho

E o processo de direcionar-se para um segmento de mercado
relativamente pequeno com um composto de marketing especializado (PENNY M.
SIMPSOM, 2001).

Nicho € um grupo mais restrito de compradores. As empresas identificam
nichos dividindo um segmento em varios subsegmentos. Os nichos de mercado sao
bem menores. E por isso as empresas de nichos conhecem bem melhor as
necessidades de seus consumidores.

O segmento de mercado atrai varios concorrentes, ja o nicho atrai um ou
alguns concorrentes. Alem disso o marketing de nicho exige descentralizagdo em

algumas praticas da empresa.

2.1.1.3 Marketing Local

E o marketing voltado para as caracteristicas locais e regionais dos
consumidores, com programas e produtos preparados sob medidas conforme a

necessidade e desejos de grupos de comunidades locais.

2.1.1.4 Marketing individual

E o processo de direcionamento aos consumidores individuais e
personalizar e individualizar os esforgos para cada um deles. Este € o segmento
mais subdividido que se possa existir. E o segmento de um comprador, marketing

customizado ou marketing um-a-um. Dentro do marketing individual temos o auto
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marketing, que € uma forma de marketing individual onde o consumidor assume
mais responsabilidade para determinar que produtos e marcas comprar.

Um exemplo € a compra pela internet, onde o consumidor escolhe que
itens, por exemplo, quer no seu carro. O consumidor desenha o carro que quer.
Assim, assume mais responsabilidade pelo processo de decisdao de marketing. Este
tipo de estratégia esta crescendo, pois em uma sociedade sem tempo e a crescente
popularidade de opcbdes de compras interativas, feitas em casa, como aquelas via
Internet, estdo levando a uma maior personalizagao ou customizagao nos mercados.

Pois, a tendéncia atual é o direcionamento dos mercados na diregdo da

individualizagdo e personalizagao dos mercados.

2.1.2 Segmentacao de mercados consumidores

Segundo Kotler e Keller (2006), para segmentar mercados consumidores
sdo usados dois grupos gerais de variaveis. Alguns pesquisadores procuram formar
segmentos atentando as caracteristicas geograficas, demograficas, e psicograficas
das pessoas. Em seguida sondam se esses segmentos de clientes possuem
diferentes necessidades ou respostas em relagdo ao produto.

Ainda segundo os autores, por outro lado alguns pesquisadores procuram
identificar segmentos atentando para questdes comportamentais. Assim que o0s
segmentos sdo identificados eles verificam se as caracteristicas divergentes estéo
ligadas as respostas do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), “Independentemente do tipo de segmentagao
utilizado, o importante é que o programa de marketing possa ser adaptado de forma
lucrativa para reconhecer as diferengas entre os clientes”.

Churchill (2000) aponta que “os profissionais de marketing podem
escolher entre uma variedade de maneiras para segmentar mercados”. Escolhendo
entdo a base para a segmentagdao, e com base nas analises de publico-alvo,
tendéncias de demanda e também um pouco de bom senso, sdo delineados os
diferentes segmentos.
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Cada um destes segmentos pode ser definido utilizando toda a variedade
de categorias, critérios ou caracteristicas, entretanto é interessante agrupa-los de
acordo com categorias mais amplas.

A segmentagcdo sempre utiliza a pesquisa de mercado como ferramenta
de selegcdo. Assim, € possivel que se identifique diferentes segmentos a partir de
uma série de critérios.

Dias (2004) afirma que, dado que a segmentacdo de mercado é
fundamental para o desenvolvimento de estratégias, quanto mais se investir na
pesquisa para o processo de segmentagcdo, melhores os resultados operacionais
obtidos.

Abordaremos aqui os principais tipos de segmentagao, mais importantes e
mais utilizados. Sao eles: segmentagcdo geografica, segmentagdo demografica,
segmentacgao psicografica e segmentagdo comportamental.

2.1.2.1 Segmentagao geografica

As regides geograficas podem ser usadas para segmentar
mercados para esforgos de marketing especializados. Geralmente a segmentagao
geografica € usada em conjunto com outros tipos de segmentacéo.

De acordo com Kotler (1998), a segmentagao geografica consiste na
identificacdo e localizagdo do publico alvo em um pais, estado, cidade, regiao,
microrregido, densidade, etc., onde o mercado é dividido em unidades territoriais,
como bairros, conselhos, cidades e regides. Esta segmentacao € bastante utilizada,
principalmente pelas grandes empresas que tém for¢a de vendas, normalmente
distribuem regides especificas a cada um dos vendedores, independentemente de
combinarem este critério com outro. As empresas podem optar atuar em um ou
mais mercados geograficos. Nela as diferengas regionais sdo consideradas.

Ainda para Kotler (1998), as regides geograficas podem ser usadas
para segmentar mercados para esfor¢os de marketing especializados. Geralmente a
segmentacdo geografica € usada em conjunto com outros descritores de



24

segmentacdo. Ainda em termos geograficos, € possivel fazer segmentagcédo por

zonas climaticas, proximidade ou afastamento do mar, tipo de relevo, dentre outros.

A segmentacdo geografica requer a divisao do mercado em diferentes
unidades geograficas, como nagdes, estados, regides, cidades ou bairros.
A empresa pode atuar e uma, em algumas ou em todas as areas
geograficas, prestando atencdo as variagdes locais. (KOTLER E KELLER,
2006, p.236).

Para Dias (2004), ndo ha como se realizar um bom trabalho de
segmentacdo de mercado, sem que seja considerado o critério geografico. Segundo
Weiss (1988) citado por Dias (2004), “o lugar em que se vive determina a maneira
como se vive. Conhecendo onde e como as pessoas vivem, fica mais facil atender
as suas necessidades, com mais chance de sucesso nessa empreitada”.

Ainda segundo Dias (2004), o local onde as pessoas moram,
trabalham ou passam as férias tem um impacto muito forte sobre seu
comportamento de compras.

A segmentacao geografica merece destaque e nesse estudo ela sera
de importancia fundamental, uma vez que restringe e identifica o grupo a ser

pesquisado, no caso os habitantes da cidade de Fortaleza.

2.1.2.2 Segmentagao demografica

Segundo Kotler (1998), segmentagcdo demografica consiste em dividir
o mercado tendo como base as caracteristicas da populagdo, variaveis
demograficas. Segundo este critério os consumidores sao agrupados de acordo com
variaveis como sexo, idade, rendimento, religido, tamanho da familia, escolaridade,
ocupacgao, dentre outros.

S&0 as bases mais populares para segmentagdo dos grupos de
consumo, pois as necessidades e desejos variam conforme as mudangas
demograficas. Estas sdo as mais faceis de serem avaliadas. A maioria das
empresas segmenta o mercado combinando duas ou mais variaveis demograficas,

como por exemplo, sexo e idade.
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Ainda para Kotler (1998), este tipo de segmentagédo € a mais comum
em razao das preferéncias e taxas de uso de um produto estarem diretamente
associadas as variaveis demograficas. Outra razado é que as variaveis demograficas
costumam serem identificadas e mensuradas de maneira mais simples e menos

dispendiosa, em geral fornece respostas mais precisas e garantidas.

Na segmentagédo demografica, o mercado € dividido em grupos de variaveis
basicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
renda, ocupacgao, grau de instrucao, religido, raga, geragao, nacionalidade e
classe social, As variaveis demograficas sdo os meios mais populares de
distinguir grupos de clientes por varias razbes. Uma delas é que as
necessidades e os desejos dos consumidores, assim como suas
preferéncias por marcas e produtos, estdo frequentemente associados a
variaveis demograficas. Outra razdo é que elas sdo mais faceis de ser
medidas. Mesmo quando o mercado-alvo é descrito em termos nao-
demogréficos (como o tipo de personalidade), é necessario considerar as
caracteristicas demograficas para estimar o tamanho do mercado alvo e o
meio de comunicagdo que devera ser utilizado para atingi-lo de modo
eficiente. (KOTLER E KELLER, 2006, p.236).

Devido a grande importdncia e popularidade desse tipo de
segmentacdo, este estudo tem por objetivo central abordar da maneira mais
completa possivel a segmentagado demografica, como foi dito anteriormente.

Aqui serao identificados, agrupados e estudados os perfis
demograficos, na maior amplitude possivel, do grupo selecionado para tal, como

veremos no capitulo seguinte.

2.1.2.3 Segmentagdao psicografica ou socio-econémica

Para Kotler (1998), a segmentacgao psicografica divide o mercado
de acordo com os perfis do estilo de vida dos diferentes consumidores. Segmenta os
grupos na classe social, na personalidade, nas atitudes e na percepgédo. A
segmentacao psicografica produz uma descrigdo muito mais rica de um mercado-
alvo potencial do que seria possivel de outro modo. Essas bases de segmentacgéo
permitem que o profissional de marketing entenda verdadeiramente o funcionamento
interno de consumidores potenciais antes de desenvolver um composto de

marketing dirigido para eles.
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A segmentagdo socioeconbémica é a divisdo do mercado em
caracteristicas sociais e econbmicas da populagcdo. Seu objetivo é identificar
variaveis como: classe social, renda, escolaridade, profissdo, posses de bens

(veiculos, imoveis), entre outros (DIAS, 2004).

Psicografia é a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender
melhor os consumidores. Na segmentacéo psicografica, os compradores
sdo divididos em diferentes grupos, com base no estilo de vida, na
personalidade e nos valores. Pessoas do mesmo grupo demografico podem
ter perfis psicograficos diferentes. (KOTLER; KELLER, 2006, p.236).

De acordo com Kotler e Keller (2006), a segmentagao psicografica
merece destaque. Sabe-se que a classe social exerce forte influéncia sobre a
preferéncia das pessoas e que os bens que a populacido consome expressam seu
estilo de vida. Alem disso a personalidade das marcas pode corresponder
diretamente a personalidade de quem as consome.

2.1.2.4 Segmentagdao comportamental

E considerado o melhor ponto de partida para segmentar o mercado. Sdo
segmentos tomando como ponto de partida seu conhecimento, atitude, uso ou
resposta para um determinado produto. Estdo entre estas variaveis: Influéncia na
compra, habitos de compra, intengcdo de compra.

De acordo com Kotler e Keller (2006), “Na segmentagdo comportamental,
os compradores sao divididos em grupos segundo seus conhecimentos, atitude, uso
e resposta a um produto”.

Podemos dizer que a segmentagdo comportamental classifica as pessoas
de acordo com sua disposi¢ao para comprar, motivacao e atitude. Esse é um critério
de agrupamento que tém a ver com o comportamento do consumidor perante o

produto.
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2.1.3 Vantagens da segmentagdo

O processo de segmentacdo tem inumeras vantagens, de acordo com
Kotler (1998), podemos citar:

1) A identificagdo do mercado permite que a empresa saiba quem analisar

nos seus esforcos para entender melhor os consumidores;

2) Uma analise e uma compreensao detalhada do mercado permite que a

empresa desenvolva e implemente um composto de marketing detalhado

para as necessidades especificas do mercado;

3) A identificagdo do mercado permite que uma empresa avalie 0 mercado

potencial para os seus produtos;

4) Conhecer o mercado permite as empresas identificar os produtos

concorrentes no seu mercado especifico e desenvolver posigdes

competitivas;

5) Direcionar-se a segmentos de mercado com um composto de

marketing customizado para necessidades especificas do mercado

aumenta a probabilidade de efetividade de vendas e eficiéncia de custo

na conquista de mercado;

6) Definir e analisar um mercado permite que uma empresa posicione 0s

seus produtos para o mercado baseada nas necessidades e preferéncias

avaliadas;

7) Definir um mercado permite que uma empresa identifique

oportunidades.

2.1.4 Desvantagens da segmentacao

Como sabemos todo processo tem suas vantagens, entretanto tem
também suas desvantagens, conforme Kotler (1998), podemos citar:

1) Aumenta custos de marketing;

2) Pode levar a uma proliferagdo de produtos que se torna

excessivamente penosa e cara para gerenciar;
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3) Afetar negativamente a resposta do consumidor aos esforcos de
marketing;
4) Pode impedir que um produto desenvolva a fidelidade a marca;

5) Atividades antiéticas e estereotipadas.

2.1.5 Requisitos para uma segmentagao eficaz

Depois de identificado segmentos de mercado potenciais, esses
deveriam ser analisados. Existem diversas formas de segmentacdo, mas nem todas
sao efetivas. Para serem uteis, Conforme Kotler (1998) os segmentos precisam ser:
Mensuraveis — Tende ser possivel medir o tamanho, poder de compra, e outras
caracteristicas dos segmentos. As preferéncias de diferengcas para os produtos
devem ser identificaveis e capazes de ser mensuraveis; Substanciais - os
segmentos sao suficientemente grandes e/ou lucrativos; Acessiveis - os segmentos
podem ser atingidos e servidos com programas direcionados; Diferenciaveis - os
segmentos sdo conceitualmente distintos e respondem diferentemente a diversos
programas e elementos de marketing-mix. Devem existir diferengas claras nas
preferéncias do consumidor pelo produto; Acionaveis - programas eficazes podem

ser formulados para atrair e servir os segmentos.

2.1.6 Procedimentos para segmentag¢ao de mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2007) os procedimentos para uma boa
segmentagao de mercado sao:

Levantamento - entrevistas informais e grupos de foco a fim de obter
informacdes sobre as motivagdes, atitudes e comportamento dos consumidores. Em
seguida é elaborado um questionario para colher dados sobre: atributos do produto
e graus de importancia; consciéncia e avaliagao de marca; padroes de utilizagdo do
produto; atitudes em relagcdo a categoria do produto; aspectos demograficos,

psicograficos e habitos de midia dos respondentes
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Analise - aplicacdo de analise fatorial para extrair variaveis altamente
correlacionadas, e em seguida, andlise por conglomerado, para criar segmentos
altamente diferenciados, internamente homogéneos e externamente heterogéneos.

Desenvolvimento de perfil - cada segmento € detalhado em suas atitudes,
comportamentos, fatores demograficos, psicograficos e habitos de midia, associando

a cada segmento um nome significativo do segmento.

2.1.7 — Coleta de dados para segmentagao

Segundo Mattar (2008) os dados para segmentar mercado podem ser
obtidos de fontes internas e externas: Fontes Internas de Dados: Constitui-se de
informagdes a cerca de clientes existentes e potenciais. Essa base de dados de
clientes pode ser muito valiosa. Os dados internos estao imediatamente disponiveis
para as empresas e podem ser extremamente importantes no desenvolvimento e
implantacdo de compostos de marketing customizados; Fontes Externas de Dados:
Sao as informagdes coletadas de empresas privadas e publicas que divulgam dados

valiosos para as empresas que querem segmentar seus mercados.

2.1.8 A Influéncia e importancia da segmentagao

A segmentacédo do mercado segue uma tendéncia global de “setorizagdo”
e ramificagdo. N&o poderia ser de outra forma, no mundo mercadolégico e
globalizado em que vivemos, as tendéncias sdo para atender segmentos e nichos
que demandam produtos ou servicos que atendam com qualidade e suficiéncia.
Além disso, a segmentagdo proporciona uma fluidez de mercado para um
determinado produto, podendo ainda em determinadas situagdes, esses produtos se
estenderem a outros segmentos.

Os segmentos tendem a possuirem situagdes e comportamentos
diferentes; antes de atender a um determinado segmento a Estratégia de marketing
deve avaliar os parametros do mesmo, para que esse produto possa atender o

mercado. Muitas vezes esses nichos podem estar habituados a um produto e um
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novo produto pode causar uma quebra ou uma fusdo. Quebra no caso de um novo
produto langado num segmento abrir dentro do mesmo outro segmento, isso refletiria
nas vendas. E fusao poderia causar quando um determinado produto se assemelha
ao que ja esta a venda neste mesmo segmento.

De acordo com Dettmer (2007) O mercado atual esta bastante
desenvolvido e com constantes evolugdes diante da rapidez da informacao a

estratégia de segmentagao se torna indispensavel.

‘No mercado atual, globalizado, onde os meios de produgdo estdo
horizontalizados, ou seja, os fornecedores possuem 0S mesmos
equipamentos e geram produtos com qualidade e precos similares, a
segmentacdo torna-se indispensavel. Ha diversos critérios para
segmentacdo que podem ser utilizados para ‘escolher um nicho
mercadolégico para ser trabalhado;
Entre as vantagens do uso da segmentagao, encontram-se: possibilidade
de conhecer melhor o cliente e, consequentemente, oferecer um produto
que supra, mais adequadamente, sua necessidade; quantificar o mercado;
comunicar-se com ele de forma mais atraente, utilizando linguagem e canais
de comunicagéo adequados;” DETTMER (2007 p.9).

O grande desafio da segmentagcdao é exatamente identificar grupos,
segmentos de mercado, adequados para gerar retornos satisfatorios as empresas no
que diz respeito a: lucratividade, volume de venda e perpetuidade do produto no
mercado, por exemplo. Levando sempre em conta aspectos e caracteristicas:
psicoldgicas, geograficas, econdmicas, politicas e emocionais dos segmentos,
justamente por que esses segmentos aos quais nos referimos sdo pessoas e
empresas que consomem, e sofrem influéncia do meio em que estéo inseridas, da
mesma forma que exercem influéncia no mesmo.

Dias (2004) expde algumas das vantagens de se realizar a segmentagao
de mercado, que tornardo mais facil e rapida a compreensao dos beneficios das
estratégias de segmentacdo. Quando se realiza a segmentagdo, a empresa
consegue maiores e melhores informagdes, por estar mais proxima e conectada aos
diferentes perfis de cliente. E mais facil ainda compreender cada um dos diferentes
segmentos.

Segundo o mesmo autor, a vantagem de maior importadncia é que,

conhecendo melhor seu cliente, vocé podera atende-lo melhor. Quanto mais
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detalhado for o conhecimento, consequentemente, melhor sera o ajuste das
variaveis empresariais, € melhor serdo suas estratégias de divulgacédo, de
posicionamento de produto e financeiras.

Outra grande vantagem é que, conhecendo e agrupando seus clientes,
sera mais facil conta-los. O que torna a segmentagdo de mercado um pré-requisito
imprescindivel para a quantificacido de mercado.

Por ultimo, uma vez identificadas e conhecidas as caracteristicas, os
costumes e habitos dos diferentes grupos de clientes-alvo, Dias (2004) afirma que
bem melhor € a comunicagdo com eles, dado que, conhecendo seus habitos de
consumo, maiores sdo as chances de se aproveitar da melhor maneira possivel os

recursos da divulgagao.
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3 METODOLOGIA

Esse capitulo é destinado a apresentar e detalhar a metodologia adotada
para esta pesquisa, como foi feita a coleta de dados e sua respectiva analise.

A segmentacao demografica sempre utiliza a pesquisa de mercado como
ferramenta de selecdo. Desse modo, é possivel que se identifique, a partir de
diferentes critérios, uma série de segmentos.

Dias (2004) acrescenta que, uma vez que a segmentagdo de mercado é
imprescindivel para o desenvolvimento de estratégias nas empresas, quanto mais se
investir em pesquisa para o processo de segmentagao, melhores seréo os
resultados operacionais obtidos.

A pesquisa € uma importante ferramenta de marketing, uma investigagao
sistematica, que coleta informacgdes para orientar decisbes empresariais, tornando
possivel a satisfagao dos clientes com a maximizagao dos lucros da organizagéo.

E importante lembrar que existe uma grande variedade de critérios que
podem ser utilizados, tanto no processo de segmentagdo quanto nas pesquisas,

ambos podem ser moldados de acordo com as necessidades de cada organizag&o.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

A analise a ser apresentada nesse trabalho se caracteriza como uma
pesquisa conclusiva descritiva, quantitativa, através de levantamento de campo, pela
aplicagao de questionarios em multicanal, na cidade de Fortaleza.

De acordo com Malhotra (2006), como Pesquisa Descritiva Conclusiva,
visa descrever as caracteristicas dos consumidores, nesse caso os de jogos para
smartphone de Fortaleza, e estabelecer relagées entre as variaveis, através de uma
analise formal e estruturada, com uma amostra grande e representativa. Visa ainda
determinar uma base de segmentacao, estabelecer a sensibilidade e o potencial do
mercado para diversos segmentos. Envolvendo a utilizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, no caso questionario, sob a forma de

Levantamento.
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Ainda segundo Malhotra (2006), como Quantitativa, considerando, pois,
que tudo pode ser quantificavel, e nesse caso tem por objetivo identificar a presenca
e medir a frequéncia e intensidade das variaveis demograficas do grupo de
consumidores, traduzir informagées em numeros para classifica-las e analisa-las.
Sendo necessaria a utilizacdo de recursos e de técnicas estatisticas, tais como
porcentagem, média, moda, desvio-padrédo, variancia coeficiente de correlagao,
analise de frequéncia e analise fatorial. Gerando medidas confiaveis e precisas, que
podem apontar para o universo em estudo, ja que se baseia numa amostra
estatisticamente determinada.

Acredita-se que a pesquisa sera de grande importancia na determinagao
de um perfil demografico geral e estratificado dos jogadores em smartphones de
Fortaleza. Esta identificacdo sera importante principalmente para o estabelecimento
de mercado-alvo e consequentemente a criagdo de estratégia de marketing para
empresas desenvolvedoras de jogos desse segmento.

3.2 Método de coleta de dados

A realizacado da pesquisa foi entre os dias 3 e 14 de novembro de 2014, a
coleta de dados foi feita através de levantamento, uma vez que a pesquisa envolve a
indagagao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

Utilizando-se de questionario estruturado, com perguntas claras e
objetivas, visando garantir a uniformidade de entendimento das perguntas e
proporcionar a padronizagdo dos resultados obtidos. Criado no site do Google,
através da ferramenta Google Drive, disponivel no link:
https://docs.google.com/forms/d/1GoKm0Odpe4 XDB8nnKejoLwO39Z2G-
VWYITakpe4qg42plg/viewform. Que constara no anexo 1 deste trabalho.

A coleta de dados foi feita principalmente através de um método
interativo, com o preenchimento online do questionario, pois além da rapidez na
coleta simultdnea de dados e reducado/eliminacdo dos erros decorrentes da
interferéncia humana, proporciona um longo alcance, atingindo os mais variados

publicos da regidao em estudo. O questionario foi divulgado em redes sociais, como


https://docs.google.com/forms/d/1GoKm0dpe4XDB8nnKejoLwO39ZG-VWYITakpe4q42pIg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1GoKm0dpe4XDB8nnKejoLwO39ZG-VWYITakpe4q42pIg/viewform
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facebook e whatsapp, através de grupos de amigos, grupos de universidades como
UFC, UECE e UNIFOR, grupos de jogadores, grupos de moradores da capital,
grupos de compra e venda e paginas dos jornais Diario do Nordeste e O Povo.

Procurando alcangar um publico mais diverso ainda e nao restringir a
pesquisa a internet o questionario também foi aplicado de forma fisica sendo
difundido em escolas, universidades, reparticdes pubicas e pracas no centro da
cidade de Fortaleza.

Todas as respostas dos jogadores constam no anexo 2 deste trabalho.

A populagao alvo desta pesquisa sdo os proprios consumidores de jogos

para tablets e smartphones da capital cearense.

3.3 Método de analise dos dados

A partir do preenchimento do questionario virtual foram analisadas as
respostas dadas por estes consumidores, tendo como base de analise o referencial
teérico presente neste estudo, a segmentagdo mercado e a segmentagao
demografica.

Além de interpretagdes e conclusdes, a analise feita aqui disponibilizara
tabelas e graficos, que posteriormente também serédo preparados de forma cruzada,
de acordo com os diferentes perfis aqui estudados.

Sempre em busca de analisar o perfil demografico dos consumidores de
jogos para smartphone de fortaleza, de maneira simples, abrangente e mais

completa possivel.
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4. ANALISE DOS DADOS

Esse capitulo tem por objetivo apresentar as afirmagdes que foram
criadas para o questionario aplicado, utilizando como base o referencial tedrico, além
de apresentar a analise das respostas obtidas.

Aqui sera analisado o Perfil Demografico dos Consumidores de Jogos
para Smartphone de Fortaleza, para que o estudo se torne o mais qualificado
possivel, tenha relevancia e transmita a realidade, faz-se necessario a elaboracao
de um calculo amostral.

A populacao atual da cidade de Fortaleza é estimada, segundo o IBGE,
em 2.500.000 pessoas. Adotando um erro amostral de 5%, o que traduz a diferenga
entre o valor estimado pela pesquisa e o verdadeiro valor, e um nivel de confianca
de 95%, que representa a probabilidade de que o erro amostral efetivo seja menor
do que o erro amostral admitido pela pesquisa. O calculo amostral foi feito na
Calculadora on-line, como demonstrado e referenciado abaixo, e chegamos a uma

amostra necessaria de 385 jogadores.

Figura 01 — Calculo Amostral

Erro armostral; |5 %

(@M =Tal:"

Mivel de confianga: (&) ggeg
(@ N=1=L"

Populagao: (2500000

Percentual maximo; %
Percentual minimo: %
Calcular

Amostra necessaria; | 385

Fonte: SANTOS, Glauber Eduardo de Oliveira. Calculo
amostral: calculadora on-line. Disponivel em:
<http://www.calculoamostral.vai.la>. Acesso em:
22/10/2014.
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Figura 02: Férmula do Calculo

Esta calculadora on-line utiliza a seguinte farmula:
B N.Z?.p.(1-p)
CZip.(1-p)+er(N—-1)

n

Jnde:

I - amostra calculada

M - populacdo

Z - waridvel normal padronizada associada ao nivel de confianca
b - verdadeira probahilidade do evento

£ - erro amostral

Fonte: SANTOS, Glauber Eduardo de Oliveira. Célculo amostral: calculadora on-line.
Disponivel em: <http://www.calculoamostral.vai.la>. Acesso em: 22/10/2014.

Essa pesquisa foi aplicada e consequentemente respondida por 549
pessoas, entretanto 157 declararam nao jogar em smartphones, tornando-se
desnecessaria a continuagao do preenchimento, o restante, 392 pessoas declararam
jogar, publico alvo desse estudo, ultrapassando assim o calculo amostral realizado.

Pensando em obter respostas da populacdo mais diversificada possivel,
de maneira pratica, rapida e segura, foi gerado um formulario online a partir das
ferramentas do Google Drive, onde foram obtidas 469 respostas. Pensando
igualmente em aumentar a quantidade de respondentes e principalmente em
diversificar ainda mais os entrevistados, o questionario também foi aplicado
fisicamente, obtendo-se 80 respostas as quais foram devidamente repassadas para
o formulario online. Chegando assim a quantidade mencionada anteriormente.

O questionario € composto por 12 perguntas, sendo elas: Vocé joga em
smartphones ou tablets (Sé responda as questdes seguintes em caso de resposta
afirmativa); Bairro onde mora; Sexo; Idade; Grau de Escolaridade: Estado Civil:
Renda Mensal Individual, Cor ou Raga; Religiao ou Crenga; Tamanho da Familia
(quantidade de pessoas no domicilio); Ocupacao e; Tipo de jogo preferido. Todas
elas representam caracteristicas que dizem respeito a segmentacdo demografica,
exceto a primeira pergunta, que ¢é o filtro de selegdo, segunda pergunta, que envolve
segmentacdo geografica, mas se torna necessaria para restringir o0 universo

estudado e observar a abrangéncia e difusdo da pesquisa e a ultima pergunta, que
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tem por finalidade fornecer mais consisténcia no estudo e ligagdo entre as demais
perguntas.

A principio cada uma das perguntas sera explicada e analisada
individualmente, exatamente como foram colocadas no questionario e na mesma
ordem, posteriormente serdo estabelecidos e estudados cruzamentos e interacdes
entre os questionamentos, levando a analises mais completas e trazendo

informacdes mais apuradas.

4.1 Vocé joga em smartphones ou tablets (S6 responda as questoes seguintes

em caso de resposta afirmativa)

Essa pergunta serve de filtro, o entrevistado s6 prosseguia no
questionario em caso de resposta afirmativa, no caso de negativa o questionario ja
chegava ao fim ali mesmo. E uma pergunta fundamental, uma vez que delimita e
seleciona o publico alvo do estudo, mas outro fator importante e que tem a intengao
de ser demonstrado aqui € o alto percentual de jogadores.

Das 549 pessoas entrevistadas, 392 jogam, o que representa 71%,
enquanto apenas 157, que corresponde a 29% do grupo declararam n&o jogar.

Como mostrado na tabela e no grafico que seguem.

Quadro 01 — Jogadores e nao jogadores

Vocé joga

Sim 392 71,40%
Nao 157 28,60%
Total 549 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor:
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Grafico 01 — Jogadores e n&o jogadores

01 - Vocé joga em smartphones ou tablets (So responda
as questoes seguintes em caso de resposta afirmativa):

- - Sim

= N3o

Fonte: elaborado pelo autor:

Isso confirma o que provavelmente muitos ja perceberam, nos Onibus,
nas escolas, nas faculdades, no trabalho, nas ruas, e até mesmo no transito, os
smartphones estdo sempre presentes e os jogos fazem cada vez mais parte da vida
das pessoas, € chegada a hora de estudar as caracteristicas desse universo téo

crescente e interessante.

4.2 Bairro onde mora

Essa pergunta diz respeito a segmentacédo geografica, estabelecendo o
publico alvo, somente jogadores da capital cearense. De inicio foi pensado em
segmentar geograficamente ainda mais, mostrando resultados locais, para cada
bairro da cidade, no caso, entretanto nao faz parte do objetivo central desse estudo
e no andamento da pesquisa tornou-se algo inviavel, devido ao grande numero de
bairros na cidade, alguns deles nao tiveram representatividade ou ainda nem foram

citados.
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O objetivo principal dessa pergunta, porém, foi plenamente alcangado,
uma vez que a pesquisa obteve grande amplitude, prova disso é que dos 116 bairros
de Fortaleza, 88 estao presentes aqui, 0 que corresponde a aproximadamente 76%
da area de abrangéncia, enquanto apenas 28 n&o foram citados, que representa

24,14%, como observamos na tabela e a seguir

Quadro 02 — Bairros Atingidos

Bairros Atingidos

Sim |88 [75,86%
Nao |28 |24,14%
Total |116 |100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Na tabela seguinte sao detalhados os bairros comtemplados pela

pesquisa e a quantidade de respostas obtida em cada um deles.



Quadro 03 — Bairro onde mora

Bairro onde mora: Quantidade| Dom Lustosa 1| Parangaba 10
Aerolandia 3| Dunas 1| Parque Albano 2
Agua Fria 1| Edsom Queiros 4| Pargue Araxa 1
Aldeota 14| Farias Brito 1| Parque dois Irmédos 2
Alto da Paz 1| Fatima 43| Parque Iracema 1
Alvaro Weyne 3| Granja Lishoa 3| Pargue Manibura 1
Antdnio Bezerra 6| Granja Portugal 5| Pargue 5Santa Rosa 2
Arvoredo 1| Guararapes 3| Pargue 5antana 1
Autran Munes 1| Henrigue Jorge 3| Parquelandia 12
Barra do Ceara 3| Itaperi 7| Parredo 3
Bela Vista 4| Jacarecanga 2| Passaré ]
Benfica 12| Jangurussu 1| Paupina 1
Bom Futuro 1| Jardim América 1| Planalto Airton Sena 1
Bom Jardim 3| Jardim Guanabara 2| Praia de Iracema 4
Bom Sucesso 5| Jardim Iracema 2| Presidente Vargas 1
Cajazeiras 3| Jardim Jatoba 1| Quintino Cunha 3
Cambeba 2| Jodo XxIN 3| rRodolfo Tedfilo 1
Canindezinho 4| Joaguim Tavora 5| Sabiaguaba 1
Carlito Pamplona 1| Jéquei Clube 4| Santa Cecilia 1
Casteldo 2| losé Bonificio 11| Sdo Gerardo 3
Centro 8| José Walter 5| S83oJodo do Tauape 1
Cid. dos Funcionarios 7| Manoel Satiro 12| Sapiranga 2
Coagu 2| Maraponga 12| Serrinha 3
Cocd 53| Meireles 13| Siqueira 3
Conjunto Ceara 6| Messejana 16| Tancredo Neves 1
Conjunto Esperanga 1| Modubim 12| Varjota 2
Danas 4| Monte Castelo 8| Vila Pery 1
Dendé 1| Montese 12| vila Unido 3
Dias Macedo 1| Nova Metropole 1| Vilavelha 3
Dionisio Torres 3| Papicu 8| Total 392

Fonte: elaborado pelo autor.
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E notdrio que o estudo ndo teve uma distribuicdo muito homogénea nos

bairros da capital, mas isso ndo acarreta qualquer influéncia negativa, uma vez que

a ideia central jamais foi criar um perfil para cada bairro. Pelo contrario, como grande

parte dos bairros de Fortaleza foi atingida, indica que o questionario foi bem

difundido.
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4.3 Sexo

Finalmente tem inicio a segmentacdo demografica, e comegando
justamente com a pergunta mais difundida e mais utilizada para se segmentar o
mercado consumidor.

Entretanto, foi possivel observar que essa pergunta isolada nao auxilia
tanto no caso de jogadores. A diferengca entre homens e mulheres foi pouquissima,
irrelevante, o que mostra que o habito de jogar esta presente praticamente com a
mesma intensidade nos dois sexos. Também vale destacar que essa divisdo foi uma
constante, pra quem acompanhou, bastava acessar o link da pesquisa, que esteve
aberto ao publico durante toda sua duragdo, desde o comecgo os resultados ja
indicavam essa tendéncia.

O numero de homens superou o de mulheres, mas a diferenca foi de
apenas 4 pessoas, enquanto 198 sao homens, que corresponde a 50,51% da
amostra que joga em tablets e smartphones, 194 sdo mulheres, que corresponde a

49,49%, como é demonstrado na tabela e no gréafico a seguir.

Quadro 04 — Sexo dos jogadores

Sexo
Masculino 198 |50,51%
Feminino 194 |49,49%
Total 392 [100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Grafico 02 — Sexo dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.

No caso do questionario aplicado pessoalmente, foi possivel observar
ainda a caréncia de uma terceira opg¢ao de resposta, através do questionamento de
alguns entrevistados que alegavam nao se encaixarem nas opgodes fornecidas. A
explicacdo dada aos entrevistados foi que sexo faz referéncia a uma caracteristica
bioldgica, onde se nasce homem ou se nasce mulher. E a divisdo que o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica costuma utilizar.

Se a indagagao fosse quanto ao género, se tornaria interessante haver
até mais de 3 opgdes, uma vez que se refere a uma escolha pessoal e considera
influéncia sociais e culturais. Porém nao costuma ser utilizado no Brasil.

Em outra oportunidade seria interessante estudar ainda o perfil e
comportamento apenas desse grupo tao importante e que vem ganhando cada vez
mais destaque no mercado de consumo.

De inicio essa pergunta pode parecer nao ter tanto a acrescentar, uma

vez que a quantidade de homens e mulheres que jogam foi bem préxima, mas na



43

sequéncia, ao interagir as perguntas entre si ficara claro o quanto ela € importante,

fundamental para esse estudo.

4.4 Idade

Para ndo haver perda de informacao, a idade foi questionada de forma
exata, e ndo sobre a restricdo de classes. Assim é possivel calcular da maneira mais
completa as medidas estatisticas.

A amplitude de idades foi grande, o que da mais consisténcia a pesquisa,
uma vez que obteve respondentes das mais diversas idades, O mais jovem possui 6
anos, enquanto o mais velho possui 71 anos.

A estrutura etaria de uma determinada populagcao costuma ser dividida em
trés faixas segundo o IBGE, sao elas: jovem, que vai do nascimento até 19 anos;
adulto, dos 20 anos até 59 anos e idoso, dos 60 anos em diante, entretanto essa
divisdo nao seria interessante, ja que as categorias sdo muito amplas e as
combinagdes nao teriam muita relevancia.

Como nao foi possivel identificar distribuicdo de faixas etarias adequadas
para o estudo, foi feita uma subdivisdo dessas classes, segmentando cada uma das
duas de maior abrangéncia em duas novas classes, resultando entdo em 5 novas
classes distintas, sendo elas: 1 a 9 anos, crianga; 10 a 19 anos, adolescente; 20 a
29 anos, jovem, 30 a 59 anos, adulto; acima de 60 idoso. Ficando a distribuigao da

seguinte forma:

Quadro 05 — Faixa Etaria dos jogadores

Faixa Etaria
Crianca 1a9 5 1,28%
Adolescente|10 a 19 100 25,51%
Jovem 20a29 228 58,16%
Adulto 30a59 54 13,78%
Acima de
ldoso 60 5 1,28%
Total 392 100,00%
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Fonte: elaborado pelo autor.

O publico considerado jovem, é 228 jogadores, aproximadamente 60%
dos entrevistados, na ordem decrescente, em seguida vem os adolescentes, sao
100, ou 25,51%, depois temos os adultos, que sao 54, correspondendo a 13,78% e
por ultimo, empatados, temos criangas e idosos, com apenas 5 representantes cada,
que equivale a 1,28%. Conforme o grafico a seguir, podemos interpretar melhor a

idade dos jogadores de Fortaleza.

Grafico 03 — Faixa Etaria dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.

E facil perceber que a faixa de 20 a 29 anos, considerados como jovens,
constitui o maior publico e consequentemente o mais importante para o estudo. A
média das idades dos jogadores € 24,5 anos e a moda, idade que mais aparece, €

24 anos, dados que reforcam ainda mais o que foi dito anteriormente.

4.5 Grau de Escolaridade

O grau de escolaridade muitas vezes pode esta diretamente ligado a

idade, como vimos no item anterior, grande parte do publico tem entre 20 e 29 anos,
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aproximadamente 60%, em seguida com aproximadamente 25% vem a classe entre
10 e 19 anos, totalizando algo perto de 85% dos jogadores.

Ainda nao serao estabelecidos cruzamentos nessa etapa, entretanto é
notorio que isso explica a presenga em massa de pessoas que ja se formaram ou
que estao fazendo um curso de nivel superior, 243 entrevistados, que corresponde a
61,99% dos jogadores possui o nivel de escolaridade superior incompleto, enquanto
83, que equivale a 21,17% possui ensino superior completo, somando os dois niveis
mais encontrados chegamos a 83,16% dos jogadores, algo bem préximo do que
tivemos no paragrafo anterior.

Enquanto isso, apenas 20 jogadores, que corresponde a 5,10%, possuem
ensino fundamental e 46, que corresponde a 11,73% possuem ensino médio, como

é detalhado na tabela e no grafico a seguir.

Quadro 06 — Escolaridade dos jogadores

Escolaridade
Ensino Fundamental |20 |5,10%
Ensino Médio 46 [11,73%
Superior Incompleto |243|61,99%
Superior Completo |83 [21,17%
Total 3921100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.




Grafico 04 — Escolaridade dos jogadores
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Esse resultado também remete ao governo atual, que nos ultimos anos,

através de programas de incentivo, programas de distribuicdo de renda e da
ampliagdo de universidades publicas e principalmente privadas, tem gerado um
acréscimo exponencial de estudantes universitarios.

Vale lembrar ainda que a idade n&o esta necessariamente ligada a
escolaridade, uma vez que € possivel um jogador de idade mais avangada que s6

tenha feito até o ensino fundamental, por exemplo. Mas essas interagbes ficardo

mais claras ao chegar na etapa seguinte.

4.6 Estado Civil

Essa é outra questao na qual o fator idade também pode exercer forte

influéncia, como foi dito no inicio do topico anterior, aproximadamente 85% dos

jogadores tem entre 10 e 29 anos.
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Nessa pergunta, 337 pessoas estdo solteiras, ou 85,97%, diferenca
menor que 1% para a soma das faixas etarias mais representativas, vista no
paragrafo acima.

Dentre os jogadores, foi possivel encontrar ainda 45 casados, que
corresponde a 11,48%, 6 divorciados, que representa 1,53% e apenas 4 viuvos, que
corresponde 1,02%. As trés faixas totalizam menos de 15% do publico. Observe a

tabela e o grafico a seguir.

Quadro 07 - Estado Civil dos jogadores

Estado Civil
Solteiro(a) 337| 85,97%
Casado(a) 45| 11,48%
Divorciado(a) 6 1,53%
Viuvo(a) 4 1,02%
Total 392| 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 05 - Estado Civil dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Com isso fica facil entender que a questdo de ter tempo livre, ndo
restringe, mas € importante para que possamos ter jogadores, uma vez que 0S
solteiros, em geral, costumam tem menos tarefas e atribuicbes que os casados,
viuvos e divorciados.

Também €& importante lembrar que o estado civii ndo esta
obrigatoriamente ligado a idade, uma vez que € possivel que um idoso solteiro, ou

um jovem casado, separado, ou até mesmo viuvo, tenha respondido a pesquisa.

4.7 Renda Mensal Individual

A renda pode esta diretamente ligada, principalmente, aos trés fatores
acima, idade, escolaridade e estado civil, porém de maneira bem mais complexa do
que as interagdes que vimos anteriormente, o que sera detalhado mais adiante, nos
cruzamentos de dados.

Comecamos a notar um publico muito representativo, que apresenta
caracteristicas semelhantes e até entdo vem indicando ser o perfil principal de
jogadores, sdo jovens, universitarios, solteiros e que ganham menos de 3 salarios
minimos.

Mais de 70% dos jogadores estdo nessas duas faixas de renda, 159
pessoas, que corresponde a 40,56% ganham até um salario minimo e 123, que
representa 31,38% possuem renda mensal individual de 1 a 3 salarios minimos.

Enquanto isso, como detalhado na tabela e no grafico a baixo, temos que
18,11%, 71 jogadores ganham de 3 a 5 salarios minimos, 28 jogadores, que
equivale a 7,14% ganham de 5 a 15 salarios minimos e apenas 11, que corresponde

a 2,81% ganham mais de 15 salarios.



Quadro 08 — Renda Mensal dos jogadores

Grafico 06 — Renda Mensal dos jogadores
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Por hora é importante dizer que, diferente do que se pode imaginar, a
renda ndo € um fator que restrinja ao jogo, muito pelo contrario, uma vez que foi
constatado que pouco mais de 40% dos jogadores tem renda mensal que varia de
zero a um salario minimo. Isso pode ser justificado pela popularizagado dos aparelhos
smartphone, a evolugéo da tecnologia, a redugéo dos pregos, as facilidades na hora

da compra e 0 acesso ao credito.

4.8 Cor ou Raga

O IBGE vem buscando aperfeicoar seu sistema de classificacdo, que
atualmente é composto de cinco categorias: branca, preta, parda, amarela ou
indigena. Vale ressaltar ainda que segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, cada individuo tem autonomia para escolher a categoria que se encaixa.
Entdo, por mais que determinado cidadao possa parecer esta inserido em uma
categoria, se ele se diz ser de outra, essa ultima que é valida, para todos os efeitos.

Todas as ragas ou cores marcaram presenca no estudo, inclusive dois
jogadores que se declararam indigenas, representando apenas 0,51%, mas vem
confirmar e fortalecer a abrangéncia da pesquisa.

Mais de 80% dos jogadores se declararam como brancos ou pardos,
sendo que 172, ou 43,88% sao brancos e 168, que representa 42,86% sao pardos.

Observamos ainda uma presencga consideravelmente representativa de
jogadores amarelos e pretos, enquanto 23, equivalente a aproximadamente 6% se
disseram amarelos, 27, representando aproximadamente 7% sao negros. Como
apresentado na tabela e no grafico a seguir.

Quadro 09 — Cor ou Raga dos jogadores

Cor ou Raca
Amarela 23 5,87%
Branca 172 43,88%
Indigena 2 0,51%
Parda 168 42,86%
Preta 27 6,89%
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Total ‘ 392 ‘ 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 07 — Cor ou Raga dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.

A populagao brasileira, e a fortalezense acompanha esse historico, se
apresenta bastante miscigenada, nao é tao simples se falar em cor ou raga por aqui,
é dificil se encaixar em um padrao, muitas vezes acontece do individuo possuir as
caracteristicas de determinada raga, mas possuir uma cor diferente, por exemplo.
Dai a dificuldade do proprio IBGE em estabelecer uma classificagao desse tipo.

O que se torna importante para esse estudo é que todas as ragas e cores
estdo presentes e de certa forma constitui uma representagdo bem préxima da

realidade local.

4.9 Religidao ou Crenga

No Brasil a religido € muito diversificada e caracteriza-se pelo sincretismo,

nossa constituicdo prega a liberdade de religido e proibe qualquer tipo de
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intolerancia. Temos um pais laico, onde a Igreja e o Estado sdo oficialmente
separados.

O IBGE adota 5 opcdes, as que tem maior representatividade, de acordo
com o ultimo censo, de 2010. Para que todos sejam comtemplados existe como
quinta opgao a alternativa outra religido, que também foi disponibilizada nesse
estudo. Entretanto ndo houve manifestacao nesse sentido, ficando assim de fora da
apresentacao de resultados na tabela e no grafico que temos a diante.

Seguindo tendéncia nacional e local, os catdlicos sdo maioria, 226
jogadores, que corresponde a 57,68%, os evangélicos estdo em bom numero e
também se aproximam do percentual local, 56 pessoas, equivalente a 14,29%.

E interessante apontar nesse estudo que 98 pessoas, sendo um quarto
dos jogadores, ou 25%, declararam n&o possuir religido, percentual que esta muito
além do encontrado no censo de 2010, citado anteriormente, que abrange a
populacdo geral do pais, estimando em apenas 8% as pessoas que n&o possuem
religiao.

Tivemos ainda a presenga de espiritas, com uma participacao de 3, 06%,

sendo 12 jogadores do total de 392.

Quadro 10 — Religido ou Crenca dos jogadores

Religi&do ou Crenca
Catdlico 226 57,65%
Espirita 12 3,06%
Evangélico 56 14,29%
Sem Religido 98 25,00%
Total 392 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.



53

Grafico 08 — Religiao ou Crenga dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.

Na etapa dos cruzamentos ficara mais claro que a excessiva presencga de
pessoas sem religido se deve principalmente ao predominio do publico jovem, que

de maneira geral ndo costuma ter tanto compromisso com crenga ou religiao.

4.10 Tamanho da Familia (quantidade de pessoas no domicilio)

Foram definidas 5 categorias de tamanho de familia, que védo de 1 a 5
pessoas no domicilio. A primeira, de jogadores que ndo possuem ou que Nao moram
com a familia, possui apenas 7 representantes, que corresponde a 1,79%, o que
demostra que quem joga nao costuma morar sozinho.

Na sequéncia temos 53 jogadores que dividem seu lar com apenas uma
pessoa, correspondendo a 13,52%, em seguida, com trés pessoas na residéncia
possuimos 110 entrevistados, que representa 28,06%, enquanto 120, que equivale a
30,61%, possuem 4 habitantes sob o mesmo teto.

Por ultimo, temos que 102 jogadores, mais de um quarto, 26,02%, pra ser
exato dividem seu lar com pelo menos mais quatro integrantes. Como é detalhado

na tabela e no gréfico a seguir.
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Quadro 11 — Tamanho da Familia dos jogadores

Tamanho da Familia
1 7 1,79%
2 53 13,52%
3 110 28,06%
4 120 30,61%
5 ou mais 102 26,02%
Total 392 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 09 — Tamanho da Familia dos jogadores
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Fonte: elaborado pelo autor.

E interessante observar que conforme aumenta o tamanho da familia,
aumenta também a quantidade de jogadores presente nas categorias
correspondentes, 0 que nos permite chegar a esta conclusdo: quanto maior a
familia, maior a probabilidade que exista jogadores ali, as familias maiores

costumam ter mais jogadores que as familias menores.
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Devemos ressaltar, porém, que muito embora o numero de pessoas com
familias de 5 ou mais integrantes ainda seja alto, ndo observamos a manutengao do
crescimento constante que ha nas classes anteriores, pelo contrario, ocorre uma

pequena queda.

4.11 Ocupacgao

Nesse questionamento, possuimos uma abrangéncia muito grande de
respostas, com muitas classes, sendo, portanto dificil encontrar e estabelecer uma
fonte para o estudo. Foram utilizadas as informacdes da Previdéncia Social e do
IBGE, entretanto, tornou-se necessario realizar adaptacbes para que fossem
contemplados todos os entrevistados e a pesquisa e a analise nao ficasse inviavel.

Ocupacgéao pode ser definida como sendo o cargo, fungéo, profissdo ou
oficio exercido pela pessoa. Logo se torna necessario que o entrevistado esteja
efetivamente ocupado, contudo como apontariamos os jogadores que nao possuem
ocupagao nenhuma, eles ficariam fora do estudo? Claro que ndo, para isso
acrescentamos duas categorias, que representam as pessoas que néao trabalham,
sendo elas: desempregados, com 110 representantes, que equivale a 28,06% e
aposentados, com 8 representantes, que corresponde a 2,04%. Sé nessas duas
classes temos mais de 30% dos jogadores, parcela que ndo deve nem pode ficar
fora do estudo.

O publico ocupado foi condensado em quatro grupos, de modo que
permaneceram as classes principais cada uma com a preservacao da sua
caracteristica central, sdo segmentadas pelos 6rgaos citados acima mais por fins de
interesse governamental, social e previdenciario, o que se faz desnecessario nesse
estudo. A principal categoria é a de empregados, com 208 jogadores, representando
mais de 50%, em seguida vem os trabalhadores por conta-propria, com 37
membros, representando quase 10%, temos ainda os trabalhadores nao
remunerados, sdo 22, ou 5,61% e por ultimo os empregadores, apenas oito, que
equivale a 2.04%. Como detalhado na tabela e no grafico abaixo.



Quadro 12 — Ocupacéo dos jogadores

Ocupacao

Aposentado 8| 2,04%
Conta-Propria 37| 9,44%
Desempregado 110| 28,06%
Empregado 208| 53,06%
Empregador 71 1,79%
Trabalhador ndo

Remunerado 22| 561%
Total 3921100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 10 — Ocupagéao dos jogadores
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Podemos observar que mais de 80% dos jogadores esta empregado ou
desempregado, sendo assim as classes mais representativas e que possuem grande

parte do publico em estudo.

4.12 Tipo de Jogo Preferido

Existem diversas categorias e subcategorias de jogos, que podem ser
mais divididas ainda. Essa pesquisa procura estudar todas sem excecio, da maneira
mais generalista, porem mais completa possivel

Segundo Cleuton Sampaio, Francisco Rodrigues (Mobile Game Jam,
2012), o Wikipédia tem uma boa classificacdo de tipos de jogos, em
http://en.wikipedia.org/wiki/Video_game_genres. A mesma foi utilizada aqui, com
algumas adaptacdes, entretanto. Para ndo ocorrer perda de informacéo foi
acrescentada a opgédo outro tipo de jogo, que possuia ainda um espago em branco
para que o usuario identificasse o que nao ocorreu, ndao tendo assim
representatividade e por isso ndo consta na tabela e no grafico mostrados a diante.

O tipo de jogo preferido dos usuarios foi estratégia, com 143
representantes, que equivale a 36,48% dos entrevistados. Em seguida vem
empatados agao e aventura, com 57 jogadores cada, correspondendo a 14,57%. A
soma dos trés tipos principais chega préximo a 70% dos entrevistados.

Em quarto lugar, na ordem decrescente temos os jogadores de RPG, com
43 integrantes, totalizando 10,97%, depois temos esporte, com 32 pessoas que
corresponde a 8,16%, bem proximo vem os jogos educativos, com 31 pessoas, que
representa 7,91%.

Por ultimo temos os que preferem jogos de simulag&o, sendo apenas 29
entrevistados, que corresponde a 7,40% do total de jogadores. Como temos

detalhado a baixo.



Quadro 13 — Tipo de Jogo Preferido

Tipo de Jogo Preferido
Acao 57 14,54%
Aventura 57 14,54%
Educativo 31 7,91%
Esporte 32 8,16%
Estratégia 143 36,48%
RPG 43 10,97%
Simulador 29 7,40%
Total 392 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 11 — Tipo de Jogo Preferido
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Tem se tornado cada vez mais dificil categorizar os jogos para

dispositivos moveis, |ém da variagao diversa como ja mencionamos, temos ainda a

mistura de estilos em um mesmo jogo. Para que o agrupamento seja possivel,

procuramos sempre observar o tipo predominante.



59

Os jogos de estratégia sdo disparadamente os preferidos, ndo é a toa que
percebermos o dominio do mercado de games por esse segmento. Classicos como
Angry Birds, Candy Cruch, e Clash of Clans, os jogos para plataformas mdveis mais
populares do mundo, se encaixam no tipo estratégia.

Um mercado que ainda ndo apresenta grande representatividade mas
vem numa crescente e tem se mostrado uma grande tendéncia € o de jogos
educativos, que sdo desenvolvidos com a finalidade de ensinar ao jogador, séo

utilizados principalmente em empresas, escolas, faculdades e cursinhos.

4.13 Cruzamento de Dados

E necessario destacar a possibilidade de inimeros cruzamentos, uma vez
que existem muitas variaveis e a interagao possivel entre elas é total. Contudo aqui
serdo destacadas apenas as interacbes mencionadas anteriormente e as
consideradas de maior importancia para o estudo. A apresentacdo completa seria
inviavel, pois além de ser necessario esforgco sobre humano, geraria dispéndio de

recursos e excesso de dados, que poderia ainda acarretar perda de foco.

Abaixo, estd a distribuicdo de frequéncia no cruzamento de ftrés

perguntas, sao elas sexo, idade e tipo de jogo preferido.

Quadro 14 — SEXO X IDADE X TIPO DE JOGO

SEXO X IDADE X TIPO DE JOGO

Acima

01-09 10-19 20-29 30 - 59 de 60
M [F| M F M F M F M | F
Acao 0o |1 9 7 21 12 3 4 0| O
Aventura 0 [1 11 7 13 15 2 8 0 O
Educativo 110 0 4 2 13 2 6 o 3
Esporte 0 |0 0 21 4 2 0 0| O
Estratégia O |[0] 1 18 27 67 9 10 11 0
RPG 0O |0] 16 1 24 2 0 0 0| O
Simulador 0 |0 6 0 6 2 11 0

Fonte: elaborado pelo autor.
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As células de maior frequéncia foram selecionadas, visando facilitar o
entendimento. A concentragdo em jogos de estratégia e na faixa de 10 a 29 anos é
clara. As mulheres, em geral, preferem os jogos de estratégia em relagdo aos

homens, enquanto esses apresentam um gosto mais variado quanto ao tipo de jogo.

Abaixo, estd a distribuicdo de frequéncia no cruzamento de trés

perguntas, sao elas sexo, idade e tipo de jogo preferido.

Quadro 15 — SEXO X ESCOLARIDADE X TIPO DE JOGO

SEXO X ESCOLARIDADE X TIPO DE JOGO
E.F EM E.S S.

M |[F| M | F M F M F
Acéao 5 1 8 4 5 2 16 16
Aventura 4 0 2 5 6 3 15 22
Educativo 0 2 0 2 1 6 3 17
Esporte 0 0 1 0 7 0 20 4
Estratégia 0 1 5 7 15 22 28 65
RPG 3 0 5 0 12 0 20 3
Simulador 1 3 5 2 2 2 9 5

Fonte: elaborado pelo autor.

Analisando a tabela fica claro o predominio do publico universitario, que
também €& muito bem dividido em relacdo aos dois sexos, que esses entretanto
possuem grandes diferengas em relagao aos tipos de jogos preferidos.

Utilizando os filtros disponiveis no programa Excel, onde os dados foram
aplicados e desenvolvidos, também é possivel obter dados cruzados. Selecionando
as perguntas desejadas e aplicando o filtro para restringir as respostas, se torna
mais simples tracar a interacdo até mesmo entre as 12 questdes propostas e
descobrir a frequéncia de jogadores que possui determinada combinagdo de
caracteristicas.

Na etapa de analise individual das perguntas, foi clara a predominancia
de certos grupos. Quanto a faixa etaria temos os jovens, quanto a escolaridade os
universitarios sdo maioria, quanto ao estado civil, sdo os solteiros, quanto a renda os

que ganham até um salario, quanto a cor. Aplicando esses quatro filtros encontra-se
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um numero de 73 jogadores, que representa quase 20% dos entrevistados, sendo
45 mulheres e 28 homens.

Através da filtragem é possivel cita ainda que assim como as mulheres,
os catdlicos também preferem jogos de estratégia, foram 81, que corresponde a
pouco mais de 20% dos jogadores. Tipo de jogo preferido também por brancos e em
maior numero por pardos.

A maioria dos jogadores € solteira entretanto a maioria também vive em
familias maiores, o que permite concluir que grande parte dos jogadores ainda mora

com 0s pais.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

E clara a importancia da segmentacdo de mercado, em especial a
segmentacdo demografica e tudo que a norteia, com a globalizagdo e a concorréncia
feroz torna-se imprescindivel adotar esse tipo de estratégia, buscando se diferenciar
e localizar novos mercados e explora-los.

A pesquisa alcangou um publico e abrangéncia consideraveis, foi um
sucesso, as respostas foram claras e objetivas os reparos necessarios foram
poucos, perfeitamente dentro do normal. Uma dificuldade percebida foi conseguir
levantar um grande numero de pessoas, ainda mais com o tempo restrito. Na
aplicacédo pessoal do questionario é interessante apontar a maior interagdo com os
entrevistados, que por um lado costuma trazer mais duvidas, mais ao mesmo tempo
proporciona as vantagens da possibilidade de explicagao e corregao imediatas.

O estudo possibilitou identificar mercados potenciais, apontar tendéncia e
identificas diversos grupos com caracteristicas semelhantes e peculiares.

O trabalho vem a ser uma grande contribuigdo para quem deseja explorar
0 assunto de segmentagdo, ou para empresas de jogos, que buscam conhecer o
perfil dos jogadores de Fortaleza ou estabelecer segmentacdo demografica dos
mercados consumidores.

Os jovens realmente constituem o maior publico, em consequéncia disso,
predominam universitarios, solteiros, que ganham até um salario minimo. Foi
interessante ainda observar que os jogadores em geral possuem familias maiores, a
renda baixa ndo impede o ato de jogar.

A maioria dos jogadores esta empregada, porém muitos ndo possuem
emprego. Nao foi possivel encontrar um padrao de cor ou raga nem de religido, uma
vez que os dados coletados seguem os padrdes locais e seria necessario um estudo
bem mais localizado e abrangente. O tipo de jogo preferido pelos entrevistados é
estratégia.

Os objetivos, portanto, foram plenamente atingidos, todas as etapas do

trabalho transcorreram da melhor forma possivel.
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Perfil demografico dos consumidores de jogos
para Smartphone de Fortaleza.

Essa pesquisa servira de base para o trabalho de conclusdo de curso em Administragdo de
Empresas pela UFC do aluno Hugo Macedo Dantas Coelho. As respostas devem ser
veridicas. O anonimato sera garantido.

1. 01 - Vocé joga em smartphones ou tablets (S6 responda as questdes seguintes em
caso de resposta afirmativa):

Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 2.

| Nao Pare de preencher este formulario.

Perfil demografico dos consumidores de jogos para
Smartphone de Fortaleza.

2. 02 - Bairro onde mora:

3. 03 - Sexo:
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino
4. 04 - Idade:

5. 05 - Grau de Escolaridade:
Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental
Ensino Médio
| Superior Incompleto

Superior Completo

6. 06 - Estado Civil:
Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)

Vidvo(a)



7. 07 - Renda Mensal Individual:
Marcar apenas uma oval.

) Até 1 salario minimo
Y De 1 a 3 salarios minimos
| De 3 a 5 salarios minimos

' De 5 a 15 salarios minimos

| Acima de 15 salarios minimos

8. 08 - Cor ou Raga:
Marcar apenas uma oval.

_"j: Branca
| Preta
Amarela
) Parda

) Indigena

9. 09 - Religido ou Crenga:
Marcar apenas uma oval.

| Catdlico

| Ewangélico
| Espirita

) Sem religido

) QOutro:

10. 10 - Tamanho da Familia (quantidade de pessoas no domicilio) :
Marcar apenas uma oval.

b
2
|3
4
5 ou mais

11. 11 - Ocupacgido:
Marcar apenas uma oval.

"~ ) Empregado
) Conta-Propria
| Empregador
| Trabalhador ndo Remunerado
'} Desempregado
| Aposentado



12. 12 - Tipo de jogo preferido:
Marcar apenas uma oval.
() Agéo
) Aventura

| RPG

| Simulador
| Estrategia
| Esporte

| Educativo

) Outro:

13. Caso deseje deixar contato de email ou
telefone:

Powered by

B Google Forms
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01 - Vocé joga

em
smartphones ou 10 - Tamanho da
tablets (S6 o
,espond(a as [02-Bairroonde (. o fo | 05-Graude [06-Estado °7Me':‘22fa 08-Corou | 09-Religido |, Familia do | 11 ocupacso: | 12-Tipo de
questoes mora: : “| Escolaridade: Civil: Individual: Raga: ou Crenga: | 'pessoas - T jogo preferido:
seguintes em domicilio) :
caso de
resposta
Superior De 3 a 5 salarios
Sim Parquelandia Feminino 20 - 29|Completo Casado(a) |minimos Amarela Catdlico 5 ou mais Empregado Estrategia
Ensino Até 1 salario
Sim José Bonifacio Masculino 01 - 09| Fundamental Solteiro(a) |minimo Branca Catdlico 3|Desempregado  |Agédo
Ensino Ate 1 salario
Sim Manoel Satiro Masculino 01 - 09| Fundamental Solteiro(a) |minimo Branca Catdlico 3[Desempregado  |Aventura
Ensino Ate 1 salario
Sim Manoel Satiro Feminino 01 - 09| Fundamental Solteiro(a) |minimo Branca Sem religido |5 ou mais Desempregado |Educativo
Ensino Até 1 salario
Sim José Walter Feminino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Amarela Sem religido 3[Desempregado  |Agdo
Ensino Até 1 salario
Sim Centro Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Parda Catdlico 3|Desempregado  |Agdo
Ensino Ate 1 salario
Sim Benfica Feminino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Amarela Catdlico 3|Desempregado  |Simulador
Ensino Até 1 salario
Sim Centro Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Preta Catdlico 3[Desempregado  |Agédo
Ensino Até 1 salario
Sim Papicu Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Amarela Catdlico 4|Desempregado |[Aventura
Ensino Ate 1 salario
Sim Dom Lustosa Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Parda Catdlico 3|Desempregado  |Agdo
Ensino Até 1 salario
Sim Praia de Iracema |Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Branca Catélico 4|Desempregado |RPG
Ensino Até 1 salario
Sim Maraponga Masculino 10 - 19| Fundamental Solteiro(a) [minimo Branca Sem religido 3[Desempregado |Agao
Ensino Até 1 salario
Sim Itaperi Feminino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Parda Catélico 4|Desempregado  [Simulador
Ensino Ate 1 salario
Sim Fatima Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(@) |minimo Branca Catolico 4|Desempregado  |RPG
Até 1 salario Trabalhador nao
Sim Modubim Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Parda Evangélico 4|Remunerado Simulador
Ensino Até 1 salario
Sim Fatima Masculino 10 - 19|Fundamental Solteiro(a) |minimo Preta Evangélico 4|Desempregado |Aventura
Ensino Até 1 salario
Sim Serrinha Masculino 10 - 19| Fundamental Solteiro(a) |minimo Amarela Catolico 2|Desempregado |RPG
De 1 a 3 salarios
Sim Passaré Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Branca Catolico 3|Desempregado |RPG
Superior De5a 15
Sim Vila Unido Masculino 10 - 19|Completo Solteiro(a) |salarios minimos |Branca Sem religido 4|Empregado RPG
De 3 a 5 salarios
Sim Monte castelo Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Parda Sem religidgo |5 ou mais Empregado Estrategia
De 3 a 5 salarios
Sim Jangurussu Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Amarela Espirita 5 ou mais Desempregado |Estrategia
Até 1 salario
Sim Alto da Paz Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Parda Sem religido 4|Empregado Esporte
De 1 a 3 salarios
Sim Granja Lisboa Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Parda Sem religidgo |5 ou mais Desempregado |RPG
Até 1 salario
Sim Castelao Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(@) |minimo Branca Evangélico 5 ou mais Conta-Prépria RPG
De5a 15
Sim José Bonifacio Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |salarios minimos |Branca Catdlico 5 ou mais Desempregado |Aventura
Até 1 salario
Sim Aerolandia Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Parda Catdlico 3[Conta-Propria RPG
Superior De 1 a 3 salarios
Sim Dias Macedo Masculino 10 - 19|Incompleto Solteiro(a) |minimos Indigena Catolico 5 ou mais Desempregado |Aventura
Até 1 salario
Sim Barra do Ceara  |Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Parda Catdlico 5 ou mais Empregado Acdo
Até 1 salario
Sim Canindezinho Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Branca Sem religidgo |5 ou mais Empregado Estrategia
Até 1 salario
Sim Parque Santana [Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Parda Evangélico 4|Empregado Acdo
De 3 a 5 salarios
Sim Montese Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Branca Sem religido 4|Desempregado  |Aventura
Até 1 salario
Sim Canindezinho Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Branca Evangélico 5 ou mais Empregado Agdo
Até 1 salario
Sim Bom Futuro Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(@) |minimo Parda Sem religido |5 ou mais Desempregado |RPG
Até 1 salario
Sim Serrinha Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Preta Catolico 3|Desempregado |Estrategia
Até 1 salario
Sim Modubim Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Branca Evangélico 5 ou mais Empregado Simulador
Superior De 1 a 3 salarios
Sim Parquelandia Feminino 10 - 19|Incompleto Solteiro(a) |minimos Branca Catolico 4|Desempregado  [Simulador
Superior De 3 a 5 salarios
Sim Joquei Clube Feminino 10 - 19|Incompleto Solteiro(a) |minimos Amarela Catolico 5 ou mais Desempregado |Aventura
Superior Até 1 salario Trabalhador nao
Sim Bela Vista Masculino 10 - 19|Incompleto Solteiro(a) |minimo Branca Catdlico 4|Remunerado Estrategia
Superior Até 1 salario Trabalhador ndo
Sim Bela Vista Masculino 10 - 19|Incompleto Solteiro(a) |minimo Branca Catolico 4|Remunerado Estrategia
De5a 15
Sim Cambeba Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |salarios minimos |Parda Sem religido 4|Desempregado  |Aventura
De 1 a 3 salarios
Sim Barra do Ceara  |Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Branca Evangélico 4|Desempregado  |Aventura
De 3 a 5 salarios
Sim Parquelandia Feminino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimos Parda Evangélico 5 ou mais Empregado Estrategia
Até 1 salario
Sim Fatima Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Branca Catolico 4|Desempregado  [Agdo
Até 1 salario
Sim Jodo XXIII Masculino 10 - 19|Ensino Médio Solteiro(a) |minimo Branca Catdlico 3|Conta-Propria Simulador

De 1 a 3 salarios




Cajazeiras

Bom Sucesso
Bom Sucesso
Santa Cecilia
Manoel Satiro
Fatima

Centro

Centro

Benfica
Conjunto Ceara
Siqueira
Meireles

Joquei Clube
Parque Manibura
Benfica
Presidente Vargas
Dunas

Montese
Cajazeiras
Modubim
Damas

Anténio Bezerra
Serrinha
Granja Lisboa
Modubim
Parque Santa
Rosa

Conjunto
Esperanca
Fatima

Paupina

Joao XXIII
Alvaro Weyne
Granja Lisboa
Coco
Messejana
Passaré
Anténio Bezerra
Modubim
Granja Portugal
Canindezinho
Arvoredo
Meireles
Parangaba
Guararapes
Centro

Farias Brito
Cambeba

Nova Metrépole

Granja Portugal
Flanalto Airton

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto

10 - 19 Ensino Médio

10 - 19 Ensino Médio
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
SiuLperior

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)

Solteiro(a)

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Deba b
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 <alario

Parda

Amarela

Amarela

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Branca

Amarela

Parda

Parda

Preta

Parda

Branca

Preta

Preta

Preta

Amarela

Branca

Parda

Branca

Amarela

Amarela

Branca

Preta

Parda

Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Espirita
Sem religido
Evangélico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Espirita
Catolico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico

Sem religido

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

4 Desempregado

3 Desempregado

3 Desempregado

3 Desempregado

4 Desempregado

3 Desempregado

3 Desempregado

3 Empregado

2 Desempregado

3 Conta-Prépria
Desempregado
Empregado
Empregado
Irabalhador nao

2/Remunerado
Empregado
Irabalhador nao
Remunerado
Desempregado
Empregado

3 Desempregado

4/ Empregado

3 Desempregado

3 Empregado
Empregado
Desempregado

4 Desempregado

3 Desempregado
Empregado
Irabalhador nao

2 Remunerado

4 Empregado
Empregado
Empregado

4/ Desempregado
Irabalhador nao
Remunerado

4/ Empregado

2/ Desempregado

4/ Empregado

4/ Empregado

3 Empregado
Empregado

3 Empregado
Irabalhador nao

4 Remunerado
Irabalhador nao

3 Remunerado
Desempregado

3 Desempregado

4/ Empregado

4/ Empregado

4/ Empregado

3 Empregado
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Estrategia
Simulador
Simulador
Agéo
Estrategia
Simulador
Estrategia
Estrategia
Aventura
Estrategia
Educativo
Estrategia
Estrategia
Estrategia
RPG
Educativo
Aventura
RPG
Estrategia
Estrategia
RPG
Esporte
Aventura
Estrategia
Simulador
Acéo
Acéo
Simulador
Aventura
Estrategia
Aventura
Educativo
Estrategia
Aventura
Acéo
Estrategia
Estrategia
Educativo
Estrategia
Acéo
Estrategia
Estrategia
Esporte
Estrategia
RPG
Estrategia
Esporte

Estrategia



Meireles
Alvaro Weyne
Conjunto Ceara
José Walter
Parangaba
Passaré

Vila Velha
Coco

Papicu

Papicu
Meireles
Montese
Manoel Satiro
Vila Unido
Messejana
Canindezinho
Itaperi

Vila Pery
Siqueira
Jacarecanga
Manoel Satiro
Fatima

Fatima

Jardim Jatoba
Conjunto Ceara
Itaperi

Granja Portugal
Maraponga
Henrique Jorge
Cajazeiras
Modubim
Fatima

Damas
Joaquim Tavora
Montese
Jardim América
Coco

Modubim
Jardim
Guanabara
Centro
Maraponga
José Bonifacio
Modubim
Varjota

Fatima
Aerolandia
Parquelandia

Carlito Pamplona

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto
Superior
10 - 19 Incompleto

20 - 29 Ensino Médio
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto

20 - 29 Ensino Médio

20 - 29 Ensino Médio
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
SiuLperior

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)

Solteiro(a)

Acima de 15
salarios minimos
De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Acima de 15
salarios minimos
Deba b
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos
Lebalo
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

Ate 1 <alario

Branca

Branca

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Preta

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Catolico
Catolico
Evangélico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Evangélico
Catolico
Sem religido
Catolico
Sem religido
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Espirita
Evangélico
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico

Catolico

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

3 Desempregado

4/ Empregado

4 Desempregado

4/ Empregado

2 Conta-Propria
Conta-Prépria

3 Empregado

4 Desempregado
Empregado

1 Empregado
Empregado

4 Desempregado

3 Empregado

3 Conta-Prépria

3 Empregado

3 Empregado
Desempregado

4 Desempregado
Empregado
Desempregado

4/ Empregado
Irabalhador nao
Remunerado
Empregado
Empregado

3 Conta-Prépria
Irabalhador nao

4 Remunerado

4/ Empregado

2 Empregado

4 Empregado

2 Desempregado

4/ Empregado

4/ Desempregado

2/ Desempregado

3 Empregado

4 Conta-Propria
Desempregado
Conta-Propria

4/ Empregado
Irabalhador nao

4 Remunerado

4/ Desempregado
Empregado
Desempregado

4/ Empregado

2/ Empregado

2/ Desempregado
Desempregado
Empregado

3 Desempregado
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Aventura
Aventura
RPG

RPG
Aventura
Esporte
RPG

RPG
Acéo
Estrategia
Educativo
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Acéo
Educativo
Estrategia
Estrategia
Aventura
Estrategia
Estrategia
Educativo
Acéo
Estrategia
Educativo
Estrategia
Aventura
Educativo
Educativo
Esporte
Estrategia
RPG

RPG
Esporte
Acéo
Aventura
Esporte
Estrategia
Estrategia
Aventura
Aventura
Estrategia
Estrategia
Acéo
Estrategia
Simulador
Estrategia

Educativo



Itaperi

Itaperi
Parquelandia
Bom Jardim
Aldeota
Maraponga
Sao Joao do
Tauape
Messejana
Centro
Maraponga
Messejana
Fatima

Cidade dos
Funcionérios
Parque Santa
Rosa

Bela Vista
Cidade dos
Funcionérios
Maraponga
Aldeota

Itaperi
Modubim
Passaré
Montese
Joaquim Tavora
Fatima

Dendé
Parangaba
Parquelandia
Praia de Iracema
Serrinha
Benfica

Benfica
Montese
Sabiaguaba
Granja Portugal
Quintino Cunha
Anténio Bezerra
Benfica
Parquelandia
Bom Jardim
Joaquim Tavora
Aldeota

Fatima

Fatima

Alvaro Weyne
Fatima
Tancredo Neves

Jardim Iracema

Messejana

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto

20 - 29 Ensino Médio
SiuLperior

Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)

Casado(a)

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo
Lebald
salarios minimos
De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

1de 1 a3 <calarios

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Preta

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Evangélico
Sem religido
Sem religido
Evangélico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Sem religido
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Catolico
Sem religido
Catolico
Sem religido
Sem religido
Evangélico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Evangélico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Espirita
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico

Catolico

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

2 Desempregado

3 Empregado

2 Empregado
Empregado

4 Desempregado
Irabalhador nao

3 Remunerado
Empregado

1 Conta-Prépria
Empregado

2 Empregado
Empregado
Empregado

3 Desempregado

2 Desempregado

3 Desempregado

3 Empregado

4 Empregado
Empregado

1/ Desempregado

3 Aposentado

4/ Empregado

4 Desempregado

4 Desempregado

3 Conta-Prépria

2 Empregado

3 Empregado
Desempregado

3 Desempregado

4 Empregado

4 Desempregado

3 Empregado

4/ Desempregado

3 Desempregado

4/ Desempregado
Empregado
Empregado

3 Empregado

3 Empregado

3 Empregado

4/ Desempregado

4/ Empregado

2/ Empregado

4/ Empregado
Irabalhador nao

4 Remunerado
Empregado
Empregado

4/ Empregado

2/ Empregado
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Educativo
Aventura
RPG
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Aventura
Esporte
Esporte
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Agéo
Aventura
Acéo
Estrategia
Esporte
RPG

RPG
Esporte
Acéo
Estrategia
Acéo
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Acéo
Acéo
Estrategia
Estrategia
Estrategia
RPG
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
RPG
Esporte
Acéo
Estrategia
RPG
Esporte
Aventura
Simulador

Estrategia



Vila Unido
Manoel Satiro
Edson Queiroz
Fatima

José Walter
Benfica
Parquelandia
Joquei Clube
Joquei Clube
Montese
Parque Albano
Parque Albano
Fatima
Jacarecanga
Messejana
Cajazeiras
Aerolandia
Conjunto Ceara
Parredo
Conjunto Ceara
Meireles

Monte Castelo
Montese
Benfica
Joaquim Tavora
José Bonifacio
Fatima

Fatima

Aldeota

Damas

Itaperi

Coco

Anténio Bezerra
Cajazeiras
Parque Araxa
Fatima

Fatima

Fatima

Fatima

Cidade dos
Funcionérios
Fatima

Parque Iracema
Aldeota

José Bonifacio
Montese

José Bonifacio
José Bonifacio

Parredo

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
SiuLperior

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)

Solteiro(a)

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
Deba b
salarios minimos
Deba b
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo
Deba1o
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos
Dehalh

Branca

Branca

Parda

Parda

Amarela

Parda

Parda

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Parda

Parda

Preta

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Branca

Preta

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Preta

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Catolico
Catolico
Evangélico
Catolico
Espirita
Espirita
Sem religido
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Catolico
Evangélico
Evangélico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Evangélico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Evangélico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico

Catolico

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

2 Empregado

4/ Empregado

4 Empregado

4/ Empregado

3 Empregado
Empregado

4/ Empregado
Empregado

2 Empregado

4/ Empregado

3 Empregado

3 Empregado

4/ Empregado
Desempregado

3 Desempregado
Conta-Prépria
Empregado

2 Empregado
Desempregado

4/ Empregado
Irabalhador nao
Remunerado

4 Desempregado
Irabalhador nao

2 Remunerado

4 Empregado

4 Desempregado
Empregado
Empregado

4 Empregado

4 Empregado

4 Empregado
Conta-Prépria

3 Empregado

2/ Desempregado

2 Conta-Propria

2/ Empregado

4/Empregador

4/ Empregado

2/ Desempregado

3 Empregado

3 Empregado
Conta-Propria

3 Conta-Prépria

4/ Empregado

3 Empregado

3 Empregado

3 Desempregado

3 Desempregado

Empregado
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Estrategia
Aventura
Estrategia
Estrategia
Aventura
Estrategia
Estrategia
Aventura
Estrategia
Esporte
Educativo
Educativo
Estrategia
Estrategia
Acéo
Acéo
Simulador
Agéo
Esporte
Estrategia
RPG
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Educativo
Estrategia
Aventura
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Esporte
RPG
Esporte
Estrategia
Estrategia
Acéo
RPG
Estrategia
Acéo
RPG
Estrategia
Esporte
Aventura
Aventura

Acéo



Sapiranga
Bela Vista
Passaré
Damas
Parredo

Vila Pery
Monte Castelo
Fatima

Sao Gerardo
Guararapes
Fatima
Dionisio Torres
Fatima

Monte Castelo
Rodolfo Teofilo
Aldeota

Monte Castelo
Quintino Cunha
Maraponga
Meireles
Fatima
Messejana
Fatima

Fatima

Fatima

Bom Sucesso
Fatima
Maraponga
Parquelandia
Monte Castelo
Cidade dos
Funcionérios
Fatima
Messejana
Meireles
Dionisio Torres
Fatima

Fatima
Modubim
Meireles
Fatima

Jardim Iracema
Meireles
Autram Nunes
Fatima
Castelao
Centro

Aldeota

Papicu

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto

20 - 29 Ensino Médio
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
SiuLperior

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)

Solteiro(a)

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
Deba b
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Acima de 15
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo
Debalo
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos
bebalo
salarios minimos
Ate 1 <alario

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Amarela

Branca

Branca

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Amarela

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Preta

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Branca

Branca

Sem religido
Catolico
Evangélico
Catolico
Espirita
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Espirita
Evangélico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Evangélico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico
Sem religido
Catolico
Evangélico
Sem religido
Catolico
Catolico
Sem religido
Evangélico
Catolico
Evangélico
Sem religido
Catolico

Sem religido

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

5 ou mais

4 Desempregado
Irabalhador nao
Remunerado
Desempregado
Empregado

2 Conta-Propria

4/ Empregado

3 Empregado

4/ Empregado
Irabalhador nao

3 Remunerado

4 Desempregado

3 Desempregado
Desempregado

3 Empregado
Irabalhador nao

4/Remunerado
Conta-Prépria

4 Desempregado

2 Empregado

2 Empregado

4 Empregado

4 Desempregado

3 Desempregado
Empregado

4 Empregado

3 Conta-Prépria

3 Empregado
Desempregado

4/ Empregado

2 Empregado

2 Conta-Propria

4 Empregado
Irabalhador nao

3 Remunerado

4/ Empregado

4/ Empregado
Irabalhador nao
Remunerado
Irabalhador nao

4 Remunerado

4 Conta-Propria

4/ Desempregado

3 Desempregado
Desempregado
Conta-Propria
Empregado

3 Desempregado

4/ Empregado
Empregado

2/ Empregado
Desempregado

4/ Empregado

Conta-Propria
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Acéo
Estrategia
Educativo
Esporte
Aventura
Estrategia
Aventura
Estrategia
RPG
Educativo
RPG

RPG
Estrategia
RPG
Aventura
Simulador
Educativo
Simulador
Agéo
Acéo
Estrategia
Estrategia
RPG

RPG

RPG
Esporte
Estrategia
Estrategia
Acéo
Estrategia
Aventura
Aventura
Simulador
Estrategia
Acéo
Esporte
Acéo
Esporte
Esporte
Acéo
Acéo
RPG
Acéo
Estrategia
Estrategia
Esporte
RPG

Acéo



Coacgu

Coacgu

José Bonifacio
Vila Velha
Benfica
Manoel Satiro
Henrique Jorge
José Bonifacio
Fatima
Joaquim Tavora
Modubim
Parangaba
Meireles
Maraponga
Benfica
Aldeota
Aldeota
Messejana
Vila Velha
Praia de Iracema
Meireles
Parque Dois
Irméos

Bom Jardim
Manoel Satiro
Maraponga
Jardim
Guanabara
Montese

Bom Sucesso
Bom Sucesso
Manoel Satiro
Barra do Ceara
Manoel Satiro
Parangaba
Benfica

Monte Castelo
Anténio Bezerra

Parangaba

Messejana
Monte Castelo
Cidade dos
Funcionérios
Manoel Satiro
Messejana
Parquelandia
Edson Queiroz
Messejana

Praia de Iracema

Sapiranga

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Completo
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto
Superior
20 - 29 Incompleto

20 - 29 Ensino Médio

20 - 29 Ensino Médio
Superior

20 - 29 Completo
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto
ENsino

20 - 29 Fundamental

20 - 29 Ensino Médio
Superior

20 - 29 Completo
Superior

20 - 29 Incompleto
Superior

20 - 29 Incompleto

30 - 59 Ensino Médio
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Completo

30 - 59 Ensino Médio
30 - 59 Ensino Médio

30 - 59 Ensino Médio
SiuLperior

Casado(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Viavo(a)

Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)

Solteiro(a)

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
Acima de 15
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3 a b salarios
minimos

De 3 a b salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

De T a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

Acima de 15
salarios minimos
De 3 a b salarios
minimos
bebalo
salarios minimos
De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

1)e 3 3h calarios

Parda

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Amarela

Branca

Branca

Branca

Branca

Branca

Parda

Branca

Parda

Parda

Parda

Branca

Branca

Amarela

Preta

Branca

Sem religido
Sem religido
Sem religido
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico 5 ou mais
Espirita
Catolico
Catolico 5 ou mais
Sem religido
Catolico 5 ou mais
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Catolico 5 ou mais
Evangélico
Catolico
Catolico 5 ou mais
Catolico
Catolico
Catolico 5 ou mais
Catolico
Evangélico
Catolico 5 ou mais
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Sem religido
Evangélico
Catolico 5 ou mais
Catolico

Catolico

Catolico

Evangélico

Evangélico

Catolico 5 ou mais

2 Desempregado

2 Desempregado

2 Desempregado

3 Empregado

3 Empregado

3 Empregado

4/ Empregado
Empregado

3 Empregado

4/ Empregado
Empregado

4 Desempregado
Empregado

4/ Empregado

3 Empregado

4 Desempregado

3 Conta-Prépria

3 Conta-Prépria

2 Empregado

4/ Empregado

4/ Empregado

4 Empregado

4 Empregado
Empregado

3 Empregado

2/ Empregado
Empregado

3 Conta-Prépria

3 Conta-Prépria
Empregado

3 Empregado

3 Empregado
Aposentado

2/ Empregado

4 Conta-Propria

3 Empregado

1 Empregado

4/ Empregado

2 Conta-Propria

4/ Empregado

3 Empregado
Empregador

3 Empregador

2/ Empregado

3 Empregado

3 Empregado

2/ Empregado

Empregado
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Estrategia
Estrategia
Educativo
Aventura
Estrategia
Simulador
Acéo
Esporte
Estrategia
Estrategia
RPG
Esporte
Esporte
Estrategia
Simulador
Estrategia
Simulador
Estrategia
RPG

RPG
Aventura
Estrategia
Acéo
Aventura
Acéo
Esporte
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Acéo
Aventura
Esporte
Estrategia
Estrategia
RPG
Estrategia
Acéo
Acéo
Estrategia
Aventura
Acéo
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Educativo
Acéo
Estrategia

Simulador



Sim

Sim

Sim

Sim

Papicu
Aldeota

Sao Gerardo
Siqueira
Parquelandia
Messejana
Papicu
Serrinha
Joao XXIII
Sao Gerardo
Maraponga
Messejana
Varjota

Cidade dos
Funcionérios

Maraponga
Anténio Bezerra
Barra do Ceara
José Walter
Aldeota
Parquelandia
Montese
Granja Portugal
Meireles
Parangaba
Messejana
José Walter
José Bonifacio
Quintino Cunha
Meireles
Messejana
Fatima

Agua Fria
Edson Queiroz
Henrique Jorge
Guararapes
Fatima

Papicu

Parangaba

Fatima
Fatima
Parangaba
Parangaba
Aldeota
Benfica
Aldeota

Aldeota

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Incompleto
Superior
30 - 59 Completo
Superior
30 - 59 Completo

30 - 59 Ensino Médio
Superior
30 - 59 Completo

30 - 59 Ensino Médio

30 - 59/ Ensino Médio
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Incompleto
Superior

30 - 59 Incompleto

30 - 59 Ensino Médio
Superior

30 - 59 Incompleto
Superior

30 - 59 Completo
ENsino

30 - 59 Fundamental
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Incompleto
Superior

30 - 59 Incompleto

30 - 59 Ensino Médio
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Completo

30 - 59 Ensino Médio
Superior
30 - 59 Completo

30 - 59 Ensino Médio
Superior

30 - 59 Incompleto
Superior

30 - 59 Incompleto
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Completo
Superior

30 - 59 Completo
Ensino

30 - 59 Fundamental

30 - 59/ Ensino Médio
Superior

30 - 59 Completo
Ensino

30 - 59 Fundamental

Acima de 60 Ensino Médio
Ensino
Acima de 60 Fundamental
Superior
Acima de 60 Completo
Superior
Acima de 60 Completo
Superior
Acima de 60 Completo

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Divorciado(a
)

Casado(a)
Divorciado(a
)

Solteiro(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Divorciado(a
)

Casado(a)
Casado(a)

Casado(a)

Divorciado(
a)

Solteiro(a)
Divorciado(a
)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Solteiro(a)
Divorciado(a
)
Casado(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Viavo(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)
Casado(a)
Casado(a)
Viavo(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)

Casado(a)

Solteiro(a)
Casado(a)
Solteiro(a)
Casado(a)
Casado(a)
Casado(a)
Viavo(a)

Casado(a)

De 1a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 3'a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

Acima de 15
salarios minimos
De 3'a b salarios
minimos
Det1a3
salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

De 1 a 3 salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
Ate 1 salario
minimo

De 1 a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

Ate 1 salario
minimo

De 3'a b salarios
minimos

Deba b
salarios minimos
De 1a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos
bebalo
salarios minimos
De 1a 3 salarios
minimos
Det1a3
salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

De 1a 3 salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos
bebalo
salarios minimos
De 3'a b salarios
minimos

De 3'a b salarios
minimos

Branca

Branca

Parda

Branca

Branca

Parda

Parda

Preta

Parda

Branca

Branca

Preta

Parda

Branca

Amarela

Parda

Parda

Parda

Parda

Parda

Preta

Preta

Branca

Preta

Parda

Preta

Preta

Parda

Amarela

Preta

Parda

Parda

Preta

Parda

Parda

Branca

Parda

Amarela

Preta

Amarela

Preta

Preta

Branca

Branca

Amarela

Branca

Catolico 5 ou mais
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Evangélico
Catolico
Catolico
Catolico 5 ou mais
Catolico

Catolico

Sem religido

Espirita

Evangélico

Catolico
Espirita
Catolico
Catolico
Catolico
Sem religido
Evangélico
Evangélico
Catolico 5 ou mais
Evangélico
Catolico
Sem religido
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico
Catolico 5 ou mais
Catolico
Evangélico
Catolico
Sem religido 5 ou mais
Catolico

Sem religido

Catolico

Catolico
Catolico 5 ou mais
Catolico

Evangélico

Catolico

Catolico

Catolico

Catolico

Empregado
2 Conta-Propria
3 Empregado
2/ Empregado
2 Empregado
4/ Empregado
4/ Empregado
3 Empregado
Desempregado
2/ Empregado
4/Empregador
3 Empregado
3 Empregado

4/ Empregado

3 Conta-Propria

3 Conta-Prépria

3 Empregado

2/ Empregado

2/ Empregado

1 Conta-Prépria

4/ Empregado

2/ Empregado
Aposentado

4/ Empregado

3 Empregado

2/ Empregado

3 Empregado

4/ Empregado

1 Empregado

3 Empregado
Empregador

3 Conta-Prépria

1/ Empregador

4/ Empregado
Conta-Propria

3 Empregado

3 Empregado

4/ Empregado

3 Empregado
Empregado
2/Empregador
3 Aposentado
3 Aposentado
3 Aposentado
3 Aposentado

2 Aposentado
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Estrategia
Aventura
Simulador
Esporte
Aventura
Aventura
Acéo
Estrategia
Acéo
Educativo
Estrategia
Estrategia
Estrategia

Aventura

Simulador
Acéo
Estrategia
Educativo
Educativo
Educativo
Aventura
Aventura
Estrategia
Simulador
Estrategia
Acéo
Educativo
Aventura
Simulador
Esporte
Aventura
Estrategia
Estrategia
Simulador
Estrategia
Estrategia
Educativo

Simulador

Estrategia
Educativo
Simulador
Educativo
Educativo
Simulador
Estrategia

Educativo



	Segundo Cleuton Sampaio, Francisco Rodrigues (Mobile Game Jam, 2012), o Wikipédia tem uma boa classificação de tipos de jogos, em : http://en.wikipedia.org/wiki/Video_game_genres. A mesma foi utilizada aqui, com algumas adaptações, entretanto. Para não ocorrer perda de informação foi acrescentada a opção outro tipo de jogo, que possuía ainda um espaço em branco para que o usuário identificasse o que não ocorreu, não tendo assim representatividade e por isso não consta na tabela e no gráfico mostrados a diante.

	ARRUDA, Eucídio Pimenta, Fundamentos para o Desenvolvimento de Jogos Digitais: Série Tekne, Bookman, 2012.

	PENNY M. SIMPSOM, Citation Classics from the Journal of Business Ethics. Springer, 2001.




