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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo, por meio de analise de literatura dedicada e dos
dados coletados entender como se situa 0 mercado audiovisual através da otica do
consumidor, abrangendo as transicbes ocorridas ao longo da criacdo e
implementagéo de novas tecnologias em paralelo ao consumo cultural tradicional e as
novas formas de consumo, principalmente se tratando de servigos de streaming. Pra
tanto, a execucao deste trabalho se deu com a aplicacdo de questionarios por meio
de redes sociais entre junho e julho de 2021, no qual, foram analisados e relatados
através de uma andlise descritiva. A partir das informacdes fundamentadas, o conceito
intencionado foi de avaliar o interesse em servigcos de streaming, desde seu consumo,
a frequéncia, preferéncia, forma de consumo e quais fatores os individuos
eventualmente consideram carentes no setor. Resumidamente, as informacdes
obtidas expressam uma transicdo de interesse e consumo de bens culturais
tradicionais, porém nao excludente, para os novos formatos de cultura, em especial,

a adeséo ao mercado de streaming.

Palavras-chave: Consumo Cultural; Economia da Cultura; Streaming; Industria

Audiovisual.



ABSTRACT

This work aims, through the analysis of dedicated literature and collected data,
understood as the situation of the audiovisual market through the consumer's
perspective, covering the transitions that occurred throughout the creation and
implementation of new technologies in parallel to traditional cultural consumption and
as new forms of consumption, especially when it comes to streaming services. Since,
an execution of this work took place with an application of questionnaires through
social networks between June and July 2021, in which they were found and reported
through a descriptive analysis. From the substantiated information, the intended
concept was to assess the interest in streaming services, from their consumption,
frequency, preference, form of consumption and which people belonging to eventually
consider needy in the sector. Briefly, the basic information expresses a transition of
interest and consumption of traditional cultural goods, although not excluding, to new

cultural formats, in particular, an adhesion to the streaming market.

Keywords: Cultural Consumption; Culture Economy; Streaming; Audiovisual Industry.



1. INTRODUCAO

1.1 Considerag®es iniciais

O mundo moderno de carater mais dinamico e agil é fundamentado
basicamente no aprimoramento e reinvencdo de artificios pré-existentes, ou seja,
inovacdes tecnolégicas. Muitas das vezes, determinadas mudancas sdo muito
rapidas, o que, analogamente nos leva a uma dependéncia para saber tudo que esta
acontecendo. O mercado de comunicacdo e entretenimento segue esta linha, ja
possuindo raizes fundamentadas pela tecnologia desde a época do radio e
posteriormente, da TV (MEDEIROS; SANTOS VENTURA, 2007).

Entretanto, com o desenvolvimento e difusdo da internet por meio de outras
tecnologias pré-existentes, o mercado audiovisual se consolidou nas ultimas décadas,
possuindo um papel social de disseminacdo ndo somente de informagbes, como

também, bens culturais por meio dos servicos de streaming?.

O mercado de produtos on demand?, além de possuir a atribuicdo de
disseminacdo e desenvolvimento da acessibilidade a produtos, detém também um
aperfeicoamento para os consumidores, que possuem um novo perfil de consumo
conectado as novas tecnologias que afetam o setor. O antigo mercado de
broadcasting® e do radio, que antes possuiam predominantemente os principais meios
de se consumir produtos audiovisuais, atualmente, possuem um maior foco nas
grandes empresas de streaming ganhando cada vez mais mercado devido a sua

acessibilidade e praticidade para 0s usuarios.

1 Streaming é a transmissao, em tempo real, de dados de audio e video de um servidor para um
aparelho como um computador, celular ou Smart TV.

2 0n Demand é basicamente ter a disponibilidade de assistir aos programas que vocé mais gosta na
hora que vocé quiser.

3 Broadcasting € um termo que significa transmissédo, se trata do processo de transmissao simultanea
de informacgdes
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O mercado de streaming nos ultimos anos (principalmente no ultimo devido a
pandemia), obteve um crescimento enorme, apoderando-se do mercado audiovisual.
Segundo uma pesquisa do IBOPE (2020), 58% dos usuérios de internet afirmaram ter
aumentado o consumo de streaming durante o periodo de isolamento social.
Globalmente, um relatério da Motion Picture Association (MPA) demonstrou um
aumento de 232 milhdes de novos assinantes (26%), chegando a um total de 1,1
bilhdo de assinaturas mundialmente durante o ano de 2020 (FORBES, 2021).

Logo, determinadas tendéncias apresentam dados que comprovam que 0O
consumidor esta mais proximo do mercado de streaming, como afirma Bolafio (2004).
De modo semelhante, executando um carater de transicao das midias tradicionais do

audiovisual para as novas midias.

1.2 Problema e sua importancia

A partir do conhecimento e analise do mercado audiovisual, ao longo do inicio
do século atual, houve uma mudanca na forma em que se consome determinado
mercado. Com 0 avanco das mais recentes tecnologias, houveram maiores buscas
por produtos que possibilitam interagfes, visto que os meios tradicionais de
broadcasting ndo trazem grandes oportunidades de discussdes acerca dos
desdobramentos ou visualizacdo das producfes por outras perspectivas se ndo a de
modelo estatico apresentada pela TV. Além disso, pode se observar a alteracdo de
formato na producdo de conteddo por meio da miscigenacdo de produtos ja
existentes, instituindo assim, novas tecnologias. Nessa linha, a logistica e mobilidade
de aparelhos tecnoldgicos traz para o individuo uma maior acessibilidade, em que, ele
pode ndo somente assistir na forma mais comoda, como na tela de um smartphone,
mas também a qualquer momento e em qualquer local. (FEITOSA; MEIRELES E
CRUZ, 2019)

Determinada facilidade se deu devido a pluralizacdo e expansao dos servigos
on demand. Entretanto, certa mudanca no funcionamento do mercado trouxe impactos
na forma de consumo dos individuos, mas quais foram? Para responder esta questao,

€ necessario fazer andlise do mercado audiovisual, que ndo s6, possui um grande
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impacto projetado na economia mundial, mas também, retém uma grande influéncia

para a industria criativa e para o meio social.

Nesse sentido, o presente trabalho busca entender através dos resultados
aplicados via questionario, a tendéncia do mercado audiovisual segundo a perspectiva
do consumidor, alinhando assim a analise estatistica com a analise da literatura
pretendida. Dessa forma, busca-se compreender o fendmeno da transicdo dos meios
culturais tradicionais para novas midias e o perfil dos novos consumidores, fazendo

analise do mercado audiovisual.

O principal encorajamento para a escolha desse tema se deu primeiramente,
pela predilecao pela industria cultural e, segundamente, pela observac¢do da mudanca
diaria que o mercado sofre, ndo somente pela pandemia, mas sim pelas diferentes
geracbes conflitarem diretamente no jogo de interesses relacionado ao tema.
Entender o meio social, e préaticas culturais e causas para determinada conduta sdo

motores que serdo expressados neste trabalho.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

7

Entender como é o funcionamento do processo de transicdo dos meios
tradicionais para as novas midias e o perfil do novo consumidor de servicos de

streaming.

1.3.2 Especificos

Este trabalho possui interesse ainda em:

e Entender o impacto do streaming no consumo moderno de audiovisual;

12



e Compreender o atual cenario da industria criativa e cultural, com foco no mercado
audiovisual, desdobrando sua organizacédo e desenvolvimento dentro da economia

cultural;

e Interpretar o comportamento dos individuos, que possuem maiores exigéncias com

0s produtos a serem consumidos, analisando como e quais séo esses produtos.

Para uma melhor organizacdo e padronizacéo este trabalho esta dividido em
cinco secdes, sendo a primeira, a introducdo, na segunda a literatura utilizada para
formular a teoria econdmica e capital literario a respeito do tema proposto que embasa
a metodologia e discussdo de resultados. No terceiro, é abordada a metodologia
utilizada para a mensuracdo de dados. E, na quarta, € executado o tratamento e
analise de dados. Por fim, na quinta, € discorrida as consideracdes finais e conclusées

obtidas para este trabalho final.

13



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Conjuntura acerca da economia criativa e cultural

A Cultura pode ser considerada como a unido dos conhecimentos empiricos
adquiridos ao longo das praticas do cotidiano de cada pessoa. Segundo Pierre
Bourdieu (1980 apud Ortiz, 2002), capital cultural € uma expresséo utilizada para
exemplificar os elementos culturais associados a separac¢do do individuo em uma
classe, para a qual o autor traz uma descricdo aprofundada de como a formacéo e o
acesso a cultura esta diretamente ligado as condic¢des financeiras e de formacéo de
cada individuo. Nesse sentido, o autor alega que a cultura tem um papel fundamental

na luta e formacao de classe de cada um desses individuos.

Entretanto, o conceito de cultura, ao longo dos anos, tem se modificado no
sentido de incorporar os fendmenos sociais contemporaneos que estdo muito
associados a difusdo das tecnologias de informacdo e comunicacédo (TICs). Até
meados do século XX, a classificacdo do entretenimento e da cultura referia-se
somente aos artefatos de arte, livros, pinturas, teatros, Operas, exposicdes e eventos
culturais, entre outros (MEDEIROS; SANTOS VENTURA, 2007). Com a difusdo das
TICs, a producéo de contetudos audiovisuais especificos para equipamentos tais como
personal computers (PC), celulares e tablets foi gradativamente sendo incorporado ao

conceito de cultura.

Os agentes responsaveis pela producdo e distribuicdo de bens culturais
constituem as industrias culturais. Essas industrias, atualmente, possuem uma outra
definicdo. De acordo com o “Understanding Creative Industries - Statistics for public-
policy making” da Organizacdo das NagOes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO, 2010), a industria cultural € o que produz bens e servi¢os culturais
acordados com a “criagao, producado e comercializagdo de conteudos que séo de
natureza cultural e intangivel”’. Coelho (1997) dialoga de forma diferente com essa
ideia, segundo ele, tal industria se tornou mais um artigo capitalista, consumivel, em
que o dinheiro denomina suas diretrizes. Ainda, sua modificacdo foi mais forte apds a
revolucdo industrial, onde teve seu caréater desclassificado como objeto cultural, pois
distorcia a ideia enraizada de cultura pré-existente.

14



“E importante entender que, no seu contexto, o que esta em causa & a propria
nocdo de espaco. Se o espaco €, como diziam Mauss e Durkheim, uma
representacao social, decorre que ela se modifica com as mudancas da prépria
sociedade. A consolidacao da modernidade-mundo, a presenca dos meios
tecnologicos de comunicagdo, a unificagcdo dos mercados no seio de uma
unidade integrada, global, altera radicalmente o substrato material no qual
estdo inseridas as culturas. O que requer uma outra perspectiva analitica em
relagdo a sua compreensdo. Os conceitos de cultura e civilizagao, tal como
foram classicamente concebidos pela Antropologia e pela Historia, dificilmente
se aplicariam na integra ao mundo contemporaneo. Portanto, ho¢cdes como

“territorio”, “fronteiras

” o« "«

, “local’, “nacional”, devem ser revistas” (ORTIZ, 2002)

Dessa forma, temos a tendéncia eminente que as maiores atividades
econdmicas futuras sejam de cunho cultural e de comunicagéo, que tem dentre seus
procedimentos, principalmente a industria audiovisual, que € a maior dentro da

industria cultural e a mais importante devido a utilizacdo de cultura como um produto.

Devido as inovacdes tecnoldgicas recentes e uma nova dindmica do ritmo
cotidiano, segundo Tolila (2007), a aproximacgao do setor cultural com seu mercado
consumidor ndo se da de maneira “tradicional direta” com as criacdes artisticas, mas
também, e principalmente, através de produtos culturais intangiveis (virtuais) que vem
se mostrando cada vez mais inovadores. Em funcdo disso, as recentes maneiras

contemporaneas de cultura tém adquirido um formato de facilidade e rapidez.

Em contraste a isso, Paglioto e Machado (2012) trazem uma introducé&o de dois
conceitos chave para desmistificar o0 consumo de cultura atual. O primeiro sendo a
cultura consumida e proliferada no uso da Internet, denominada como “cultura de
quarto” e a segunda, sendo o consumo predominante de artigos como CD’s e DVD’s,
dando surgimento ao termo, “cultura de apartamento”. Nesse sentido, tais préaticas
domiciliares vém competindo diretamente com o habito tradicional de cultura fora do
domicilio. Ainda, segundo Paglioto e Machado (2012), h4 uma maior importancia
nessas praticas devido ao desenvolvimento das redes sociais, 0 que aumenta a
possibilidade de interacdo dos individuos sem sair de seus domicilios. Ademais,
realizar determinadas atividades fora de domicilio ocasionam maiores gastos,
aumentando o custo de oportunidade e tornando uma ida ao teatro, por exemplo, cada
vez menos acessivel quando comparado aos custos de bens culturais intangiveis
(BECKER, 1965). Em conformidade com Paglioto e Machado (2012), a ideia € que 0
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consumo de bens e servicos de cunho cultural deve ser considerado como um fator

fundamental para o desenvolvimento socioeconémico do individuo.

Essa linha de pensamento tem aporte em alguns economistas como Alfred
Marshall, John Keynes e Friedman que caracterizavam a cultura como um fator de
lazer dentro da sociedade, logo, o consumo de determinados bens traz diversas
vantagens para a formagédo econdmica-social do individuo. Dessa forma, o conceito
de industria criativa esta presente dentro da economia criativa. De acordo com
Howkins (2001), a partir do momento que a cultura leva uma interacdo entre a
criatividade, economia, tecnologia e informacdo, nasce um novo fator que

posteriormente gera valor econdémico.

Delgado Dantas e Rodrigues (2016) conceitua que a relacdo existente entre
cultura e desenvolvimento traz desdobramentos que afetam e dialogam diretamente
com a economia criativa, um conceito que estd ainda em construcao.
Consonantemente, essa nova concep¢ao traz uma nova perspectiva acerca do
entendimento de cultura convencional, atividades consideradas anteriormente como
culturais, agora também possuem um encargo econdémico que carregam consigo
diversas vertentes. Em concordancia com Meleiro e Fonseca, “o desenvolvimento de
uma economia com lastro na cultura, na criatividade, nos valores humanos, nos
saberes tradicionais, adepta da pluralidade [...]” (MELEIRO E FONSECA, 2012).

2.1 Conceituacéo do audiovisual e 0 seu consumo em meios tradicionais

O contexto do audiovisual atualmente difundido como um bem cultural tem uma
origem além da economia criativa. Para compreender o audiovisual e o entretenimento
como cultura, é necessario analisar determinado setor por meio dos caminhos que
levaram ndo somente o audiovisual em si a seu estagio atual de importancia, mas
também as transformacdes criativas que mediaram sua evolucdo e seus impactos

para a forma que se enxerga o setor atualmente.

Thompson (1998), em “A midia e a modernidade: uma teoria social da midia”,
argumenta que as novas redes de comunicacdo e de fluxo de informac¢des tem um

impacto direto na acéo e interacdo do individuo com o meio social. Logo, segundo a
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premissa desse autor, o crescimento do setor cultural de formas ndo convencionais
pode ser exemplificado com a migracdo de contedudo audiovisual para meios

especificos, como o radio e mais tarde, para a TV, PCs, celulares e tablets.

“O livro reinou como o meio de comunicacdo de massa preferido por
varios séculos; os jornais tiveram cerca de 200 anos para inovar; até o
cinema deu as cartas durante 30 anos antes de ser rapidamente
sucedido pelo radio, depois pela televisdo, depois pelo computador
pessoal. A cada inovacéo, o hiato que mantinha o passado a distancia
ficou menor, mais atenuado.” (JOHNSON, 2001, p.15)

Apesar de os primeiros contetdos audiovisuais para entretenimento terem seu
inicio com transmissfes a partir do radio em 1920, a industria do entretenimento ja
vinha se desenvolvendo desde muito antes. O entretenimento teve sua origem desde
a Roma antiga com a criacdo de diversas arenas, como o Coliseu em 72 d.C. Dentro
dessas enormes arenas com grandes capacidades populacionais, ocorriam eventos
ministrados para toda a populacdo, funcionando inicialmente com o propdsito da
politica “pao e circo” como um desvio de atengcdo para problemas instaurados na

politica e no governo dos imperadores da época (FUNARI, 2002).

Entretanto, Vasconcellos (2006) argumenta que o acesso democratizado a
cultura aconteceu mais tarde, em 1879, ap6s o fim da Revolugcdo Francesa com o
acesso do publico a museus e exposi¢cdes em detrimento da politica anterior que era
muito restritiva devido a seus altos valores para entradas. Somente apds a ascensao
da burguesia no continente europeu é que a pratica de visitas a museus e exposi¢cdes

de arte se ampliou para uma parcela expressiva da populacao.

Analogamente, a producdo de bens e servicos culturais comecou a ter um
maior peso para a economia e ser intensificada no cenario pds-guerra com 0
aprimoramento das transmissoes via radio, criado por Guglielmo Marconi por meios
de outras tecnologias ja existentes na época. Na década de 1920, foram feitas as
primeiras transmissfes de informagbes (posteriormente um grande propagador
também de propagandas publicitarias) e de musicas para o publico, facilitando e

instaurando assim a difusdo de contetido cultural domeéstico.

“A invencgdo do radio é creditada ao inventor e cientista italiano Guglielmo
Marconi, nascido em 1874 na cidade de Bolonha. Desde menino demonstrando
interesse pela Fisica e Eletricidade, Marconi foi o primeiro a dar explicacdo
pratica aos resultados das experiéncias de laboratério anteriormente realizadas
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por Heinrich Hertz, Augusto Righi e outros. Pelos resultados dos estudos de
Hertz, Marconi concluiu que tais ondas poderiam transmitir mensagens, e,
assim, em 1895, fez suas primeiras experiéncias, com aparelhos rudimentares,
na casa de campo de seu pai. Conseguiu fazer chegar alguns impulsos
elétricos a mais de um quildmetro de distancia.” (FERREIRA, 2014)

Simultaneamente, segundo Sagicapri (2018), outra tecnologia que envolvia o
entretenimento surgia em resposta aos altos precos elitizados de entradas para o
teatro. O cinema dava seus passos embrionarios por meio dos irmaos Lumiére com
sua inovacgao na transmissao de imagens seriadas com movimentos que fomentou
todo o mercado audiovisual em como criar e vender este produto. Com seu auge nas
décadas de 1930 até 1960, em um cendrio pés-guerra com os Estados Unidos se
tornando uma grande poténcia mundial, a criacdo de Hollywood se tornou um marco
gque mudou o destino da industria cinematogréfica, pois devido a seu clima,
localizagéo, e topografia diversa em Los Angeles; acabou se transformando em um
grande centro das maiores indastrias cinematograficas estadunidenses e do mundo.
Esse efeito fez com que houvesse acordos e fusdes entre os principais estudios da

época, criando uma espécie de oligopdlio.

No entanto, as tecnologias envolvendo o audiovisual n&o parariam por ali, visto
gue o aprimoramento do radio e do cinema trouxeram um novo tipo de tecnologia, a
televisdo. A TV surgiu, assim como o radio, como evolucdo de equipamentos pré-
existentes, mas com a capacidade de unir a sonoridade do radio e a imagem do
cinema. Suas primeiras transmissdes ocorreram em 1939 na Europa e em 1928 nos
Estados Unidos. Em 1945, a Radio Corporation of America (RCA) iniciou uma
producdo em larga escala impulsionando o crescimento do mercado de broadcasting.
ABREU E SILVA (2011)

Segundo Orbach (2007), a concorréncia com a TV levou a uma queda de quase
50% na venda de ingressos de cinema e o radio estava ameag¢ado com um possivel
fim de seus servigos, principalmente de propagandas e anuncios publicitarios que

estavam sendo transferidos para as grandes emissoras de TV.

Além da TV, outros avangos tecnoldgicos permitiram diversificar tanto a oferta
como o consumo de bens e servigos na industria audiovisual, tais como o surgimento
do videoteipe, VHS, MP3, CD, DVD e Blu-ray. Todavia, a massificacdo de contetudos

audiovisuais é o principal fator de seu crescimento e difusdo. Devido a nova
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dinamicidade de rotina dos individuos, trazendo habitos antes ndo convencionais.
Segundo Delgado Dantas e Rodrigues (2016) a forma de consumo de audiovisual
passa a sofrer modificagdes, principalmente de migragdo para servicos on demand.
Como citado por Paglioto e Machado (2012), o aumento do consumo de “cultura de
quarto” esta intimamente ligado a esse fator, alterando a forma, agilidade e
acessibilidade que os consumidores tém acesso a entretenimento, inovacdes e

informacgoes.

Devido a n&o variabilidade e formato estatico, os meios tradicionais de
distribuicdo de audiovisual ndo dialogam tdo bem com o publico jovem, especialmente
0s nascidos no inicio do século XXI, que sao os principais consumidores de internet,
tanto para estudos como lazer. Além disso, outros fatores como novas tecnologias de
transmissao de dados com fibra ética e tecnologia Wi-Fi aumentam a acessibilidade
para 0S usuarios. Essa expansdo do acesso a internet se consolida com a
disseminacgéo de novos equipamentos das TICs, tais como Smartphones, Smart Tv’s,
computadores portateis e outros (FEITOSA; MEIRELES E CRUZ, 2019). No préximo
item serdo sistematizados dados de diferentes fontes com o objetivo de caracterizar a

evolucdo do mercado de consumo de audiovisual no Brasil.

2.2 Evolucao dos meios de consumo e das novas midias audiovisuais

Com o surgimento das fitas cassete e fitas VHS (TORQUATO, 2020) surge a
era do home video?#, na qual se estabeleceu uma tendéncia de inovacdo em relacédo a
oferta de conteudos audiovisuais que culminaria nas “culturas de quarto e
apartamento”. Nessa linha, houve a ampliagdo do consumo de audiovisual com a
chegada das videolocadoras, trazendo um destaque em especial para a Blockbuster,
uma empresa criada em 1985, com o intuito de oferecer aluguel de filmes, séries e
jogos para os individuos. No inicio possuia um acervo de 8 mil fitas VHS, e em seu
auge eram mais de 9 mil filiais em torno de 9 paises diferentes e um faturamento de

US$ 6 bilhdes. Com esses numeros a Blockbuster se tornou uma das maiores

4 Home video é um termo genérico em inglés utilizado para se referir a midias pré-gravadas que sédo
ou vendidas ou alugadas para entretenimento caseiro.
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disseminadoras de conteudo audiovisuais pelo mundo na ultima década do século XX
(STARTSE, 2021).

Paralelamente, sugiram as TV’s via assinatura que contavam com um servigo
de assinatura mensal que oferecia canais de televisdo fechados com contetdo
dedicado e exclusivo que nao fazia parte da TV aberta. Enquanto isso, 0 surgimento
e aprimoramento dos computadores trouxe recursos que familiarizavam todos os tipos
diferentes de tarefas executaveis em um Unico espacgo, como players sonoros e de
video; posteriormente com a evolucéo do formato MP3 player e derivados como mp2
a propagacao de um diverso conteudo do género em pouco tempo trouxe ndo apenas
um carater de inovacao e um possivel substituto do CD (este que anteriormente ja
havia substituido as fitas cassete) como também trouxe o avanco dos computadores
com sua melhoria em qualidade de processamento e um pouco mais tarde da
qualidade da internet (ABREU E SILVA, 2011).

Em contrapartida, Oliveira (2020) discorre também que surgia um formato n&o
convencional que trazia acessibilidade e um também uma oposicdo aos precos
elevados para se possuir CD’s, a pirataria. A conversdo de CDs em arquivos MP3 ja
era possivel por meio de computadores conectados a uma rede de internet e difundido
para consumidores finais através de uma plataforma chamada Napster,® que
trabalhava com o compartilhamento de arquivos de musica sem a necessidade de um

servidor, facilitando assim a disseminacéo de conteudo digital (OLIVEIRA, 2020).

No entanto a pirataria ainda prevalece através da internet e continua crescendo
independente das formas ou dos diversos modos de combaté-la. Segundo a revista
Variety® (OLIVEIRA, 2020) houve registros de 300 bilhdes de visitas a sites que
reproduzem conteddo nao licenciado. Devido ao alto numero de buscas e
compartilhamentos, o monitoramento das fraudes envolvendo direitos autorais se
torna um processo complexo. Nesse sentido, Oliveira (2020) acredita que as
empresas criadoras de conteudo tendem e adotam medidas de bloqueios a sites

ilegais, pois ndo possuem forga para criar incentivos ao ndo uso da pirataria.

5 Disponivel em: https://us.napster.com/about
6 Disponivel em: http://variety.com/2018/digital/news/piracyglobal-2017-tv-music-film-illegalstreaming-
1202731243/
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2.3 Nova era do mercado de streaming

A acessibilidade sempre foi um problema no que tange o consumo de
audiovisual e de cultura no geral. Museus por exemplo, como afirma Vasconcellos
(2006), predominavam como um campo dominante pelas classes mais favorecidas
financeiramente, em que, possuiam acesso inicial e com maior facilidade que os
demais. A chegada da internet criou uma ruptura nesse sistema devido a pirataria,
porém, pode se enxergar que a acessibilidade a contetdos audiovisuais foi difundida
com a implementacdo dos servicos de streaming (Feitosa, Meireles e Cruz (2019).
Assim como afirma Torquato (2020), a chegada da pioneira no mercado de streaming,
Netflix e sua forma de modelo de negdcios inovadora, trouxe um carater disruptivo
para o mercado audiovisual do mundo todo. Além disso, ela trouxe ndo apenas
modernidade para producdo, consumo e acessibilidade, mas também, dialogou

diretamente contra formas ndo convencionais ilegais de consumo de audiovisual.

Houve uma alteragdo em como se criava o formato classico de audiovisual, que
objetivava agora uma maior liberdade para o consumidor e suas preferéncias, nesse
sentido, a producéo passaria por uma reinvencao, objetivando uma maior identificacao
do setor com o consumidor, segundo Bolafio (2004). Além disso, as novas tecnologias
gue surgiam e o crescimento do mercado de streamings, trouxeram inovacdes que
impactaram diretamente a forma de consumo do audiovisual, trazendo a tona novas

exigéncias e tecnologias que conversam com a adaptacdao ao mercado.

Desse modo, a Netflix e o streaming em si chegavam com um novo modelo que
possuia formato que futuramente, inovaria e ganharia o mercado que estava a
margem dos servicos de broadcasting, alterando assim o conceito moderno de cultura.
Assim sendo, a tecnologia faz parte do universo da cultura, logo, as transformacodes

tecnoldgicas irdo afetar o objeto de cultura (JOHNSON, 2001).

De modo semelhante, o mercado atual de servicos de streaming que antes
trouxera maior acessibilidade para os usuarios, agora com sua solidificacdo, se
encontra em uma espécie de fragmentacdo devido a sua popularidade e
disponibilidade de diversos servi¢cos. Esta quebra j4 havia se iniciado j& com a

implementacgéo da TV a cabo, nas palavras de Torquato: “essa pluralidade impacta na
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fragmentacao do publico estimulando a individualizagcdo do consumo, por grupos de

interesse, indicando a superagédo do consumo massivo familiar” (TORQUATO, 2020).

Entretanto, com a pluralizacdo do consumo de servicos de streaming, com as
novas exigéncias dos consumidores com um perfil mais exigente e ativo, com um
comportamento interativo, surgem diversas outras empresas no setor, adepto a
concorrer com a precursora Netflix, a fim de ganhar espago no mercado brasileiro,
como a Amazon Prime Video, a Disney+ (apdés a compra de diversos titulos
conhecidos e ja estabelecidos no mercado), a recém chegada HBO Max’ e a
brasileira, Globoplay. Além disso, destaca-se a luta dos servigos de streaming ante a
pirataria e outros meios ndo convencionais, que devido a maior acessibilidade das
plataformas, foi um grande auxiliar em reducdo de consumo ilegal, (TORQUATO,
2020).

Nesse sentido, Oliveira (2020) discorre também que, em contrapartida, o
crescimento e a busca pelas plataformas de streaming como a Netflix, se encontra
aliada ao combate a pirataria. Porém o que, ha alguns anos auxiliaria na diminuicdo
de consumos ilegais, todavia, devido a alta pluralidade de plataformas e servicos,
juntamente dos altos precos ndo acessiveis, os indices de contetdos pirateados
voltaram a possuir uma grande relevancia no trafego de internet global. Segundo a
SANDVINE (2018), dentro dos 58% representados mundialmente pelo consumo de
videos online, 31% desse contelido pertence somente a servidores Torrent 8,
enquanto a Netflix, por exemplo, possui uma parcela de apenas 15% em toda a

internet.

Determinado aumento pelo consumo por meios ndo convencionais pode ser
explicado também pelos processos de bundling e unbundling (JIM FOX, 2014).° O
bundling tem como definicdo, um mercado que concentra diversos produtos em uma
matriz, e para adquiri-los seria necessario a compra dessa matriz (a Netflix por
exemplo, que para consumir uma série ou filme original é necessario que se faca

assinatura da plataforma). Ja o unbundling funciona com um parametro que

7 Disponivel em: https://www.omelete.com.br/hbo-max/hbo-max-no-brasil-lancamento-detalhes#10

8 Torrent € uma maneira de compartilhar arquivos entre usuarios, sem que 0 arquivo precise estar em
um servidor, € um exemplo de rede P2P (peer-to-peer) de transferéncia de arquivos entre dois ou mais
pontos.

9 Disponivel em: https://hbr.org/2014/06/how-to-succeed-in-business-by-bundling-and-unbundling
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descentraliza a obtencdo de uma matriz para a obtencdo de apenas um produto de

interesse (por exemplo o ato de alugar um filme, ou no caso, o consumo de pirataria).

Um estudo recente da CISCO (2016) fez uma previsdo para 2021 de um
aumento do consumo dos servicos de streaming, juntamente de uma ampliacdo de
servicos e catalogos oferecidos aos individuos. Porém, segundo Delgado Dantas e
Rodrigues (2016) os proprios servicos de broadcasting j& vém se mobilizando para
entrar no mercado de servigcos de streaming, como é o caso da HBO GO (que agora
sera extinta e se anexara a nova plataforma de streaming do grupo intitulada HBO
Max) a Crackle, que pertence ao grupo Sony e o Fox+ do grupo Fox (que agora é
chamado de Star Premium e é vinculado ao grupo e servicos Disney).1° Além disso,
ja existem diversos servicos independentes e até mesmo servigcos nacionais de
broadcasting que vem implementando seus conteddos em plataformas de streaming,

como o Globoplay, Band Segunda Tela, SBT App, etc.

De acordo com Feitosa, Meireles e Cruz (2019), a tendéncia de transicdo da
TV para uma forma hibrida de TV e a interacdo da internet, traz analogamente um
novo conceito de consumo de audiovisual, que é medida também pelo uso e consumo
de midias sociais. Determinado conceito comecgou a ser construido em 2005 com a
criacdo do YouTube, a plataforma inovou a forma de consumo e propagacao de videos
online, seu sucesso foi tdo grande que foi adquirido pela Google em 2006 pela marca
de US$ 1,65 bilhdes. Ali nascia o primeiro servigo de streaming, que inicialmente
possuia a ideia de um carater mais informal, conteddos domeésticos, hoje possui
servigos dedicados, com o surgimento em 2018 do YouTube Premium, que oferece
videos sem anuncios e o download de mausicas e filmes; o Youtube Originals que
possui um catalogo de titulos originais com filmes e séries; além de transmissfes que

possibilitam ao individuo interacéo ao vivo.

Paralelamente temos outros servicos como o Facebook Watch e Facebook
Live!?, oferecidos pelo grupo Facebook e também servicos de transmissdes ao vivo

como a twitch.tv!® (do grupo Amazon) e a Nimo TV*4, focados no publico gamer onde

10 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/noticia/2019/03/20/disney-conclui-compra-da-21st-
century-fox-por-us-71-bilhoes.ghtml

11 Disponivel em: https://pt-br.facebook.com/business/help/299111170863908

12 Disponivel em: https://www.facebook.com/formedia/solutions/facebook-live

13 Disponivel em: https://www.twitch.tv/p/pt-br/about/

14 Disponivel em: https://www.nimo.tv/p/about
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seus usuarios tem interacfes diretas com o0 espectador enquanto realizam alguma

atividade, seja jogando ou interagindo com o publico.

Autores como Scolari e Orozco (2016), afirmam que vivemos a terceira idade
da era de ouro da TV, entretanto Feitosa, Meireles e Cruz (2019) dialogam que
podemos estar na verdade na primeira era de ouro da narrativa transmidia. Segundo
Johnson (2001), os objetos -culturais coexistem, necessariamente ndo s&o
excludentes, quando na verdade had somente uma espécie de sucessao desses
objetos e recentemente determinadas sucessfes tem ocorrido mais rapidamente. Em
conformidade com esse pensamento, Levy (2007) ressalta que determinados objetos

culturais convergem para 0 mesmo espaco.

Analogamente, Scolari (2016) argumenta que o cenario atual de transicdo dos
meios tradicionais para novas midias é similar ao momento de transicdo de meios

mais tradicionais ainda para a TV.

“Um ecossistema de meios no qual o cinema, o radio e a
imprensa haviam encontrado um ponto de equilibrio que
estava comeg¢ando a rachar devido o surgimento de uma nova
espécie de midia [...] a televisdo.” (SCOLARI, 2016, p. 139).

Ainda segundo Scolari (2016), o momento de transicdo que passamos ao
deixarmos de consumir servigcos broadcasting e comecarmos a consumir mais
conteudos de streaming € na verdade uma ampliacdo do consumo de audiovisual
como um todo. Como dito anteriormente, a coexisténcia de determinados servi¢os faz
com que cada vez mais se consuma uma maior quantidade de produtos da industria
audiovisual, o que analogamente amplia mais o consumo de cultura. Além disso, o
autor diz respeito a maior individualidade dos consumidores, que devido a pluralidade
de conteudos dedicados, exclusivos e acessiveis a diversas plataformas, a antiga

pratica de consumo familiar ja ndo € mais convencional.

Nesse sentido, o IBOPE (2016) apresenta dados de correlagcado do consumo de
novas midias e de midias tradicionais através da analise do consumo de midia. A
pesquisa indica que em 2016, 89% da amostra apontava que os brasileiros ainda
utilizam da TV para se informar, enquanto 49% utilizam a internet, 30% radios, 12%
jornais e revistas 1%, se considerados primeira e segunda op¢des. Analogamente, o

Comité de Gestdo da Internet (CGI) em 2016, através da pesquisa Tecnologias,
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Informacdo e Comunicacdo (TIC) Domicilios, verificou que 54% dos domicilios
brasileiros acessam a internet (No levantamento de dados de 2019 foi evidenciado
que o numero de brasileiros com acesso a internet subiu, agora com 71% dos
domicilios). Nessa mesma perspectiva, a Pesquisa do PNAD (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios) do indice Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indica
que 97,2% das residéncias brasileiras possuem TV, enquanto a internet estava
presente em 69,3% dos lares (em 2018 o mesmo indice trouxe um decréscimo nessa
estatistica, com 96,4% das residéncias nacionais possuindo aparelhos de TV,
paralelamente, a internet continua em expansao, chegando em 2018 a 79,1% de
domicilios alcancados). As pesquisas do CGI e da PNAD indicam que entre as
atividades virtuais, 94,2% (95,7% em 2018) é para utilizacdo de mensagens
instantaneas, 73,3% (88,1% em 2018, ultrapassando o consumo de streaming) para
conversar por chamadas de voz ou video e 76,4% (86,1% em 2018) para assistir
videos, séries, programas e filmes, de forma que o consumo de audiovisual € a

terceira maior atividade online dos brasileiros.

Cisco (2017) projetou o aumento de 1,9 bilhdo de pessoas consumindo
audiovisual até 2021, superando os 1,4 bilhdo de 2016. Indicando no estudo ainda um
aumento de 15 vezes a mais do consumo de videos na internet, representando 13%
de todo o trafego da internet. Ainda nessa linha, a Anatel registrou uma queda de
3,38% nos dados relativos a assinatura de TV, em julho de 2018 em relacéo a julho
do ano anterior, em julho de 2021 a Anatel apresentou novamente um ndmero
histérico, o Brasil registrou uma queda de 29,5% em relacdo a novembro de 2014,
onde alcangou o maior nimero de assinantes nacionalmente.’® Analogamente,
enquanto comparados com dados do YouTube Insight de 2017 de consumo de
audiovisual via internet, aproximadamente 95% dos brasileiros com acesso a internet
acessam a plataforma ao menos uma vez ao més. Com a inevitavel chegada da
pandemia ao Brasil, o brasileiro aumentou em 91% o tempo gasto consumindo
conteudo audiovisual de acordo com a pesquisa Whyvideo encomendada a

Talkshoppe pela Google.16

15 Disponivel em: https://www.omelete.com.br/series-tv/tv-paga-brasileira-perde-1-milhao-assinantes/
16 Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/naticias/2020/11/brasileiros-passam-mais-tempo-no-
youtube-e-elegem-plataforma-como-preferida.ghtml
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Paralelamente, pode-se analisar também o0s servicos on demand, que
trabalham com empresas fornecedoras de servicos de streaming no Brasil, como a
Netflix, Amazon Prime Video, GloboPlay (que teve um crescimento em sua base de
assinantes em 56% no periodo de um ano), etc; determinadas empresas nao
apresentam dados reais acerca do numero de assinantes, entretanto, estima-se que
ha mais de 9 milh6es de assinantes nacionalmente, segundo um estudo da Ampere
Analysis de 2017 e, de acordo com Medeiros (2020), 63% dos brasileiros consomem
videos online, 67% tem acesso a internet e 50,2 milhdes tem acesso a algum servico

on demand.

Visto os dados supracitados, 0s servigos de streaming em tdo pouco tempo no
mercado ja& somam aproximadamente metade do publico que consome TV por
assinatura ou aberta, de maneira que agregados, apresentam o movimento de
transicdo de meios tradicionais para novas midias em relacdo ao consumo de

audiovisual.
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3. METODOLOGIA E DADOS

Este item objetiva a apresentacdo do método escolhido e utilizado, com a

intencdo de mensurar dados para a pesquisa, e posteriormente, examina-los.

Nesse sentido, foram utilizadas duas formas de pesquisa distintas. Sendo a
primeira a analise bibliografica, que corresponde ao estudo de artigos, textos e sites
gue analisem o mercado existente no panorama da economia criativa e cultural,
possuindo como foco uma ponderacéo a respeito do contexto da industria audiovisual,

e seu viés de relevancia para a economia.

A segunda linha de pesquisa, se trata de uma pesquisa descritiva por meio de
aplicacdo de questionarios contendo questdes fechadas e apenas uma aberta. A
escolha do formato da pesquisa se deu com o propésito de que se obtivesse melhores
resultados, reduzindo o numero de residuos, para se obter dados tanto qualitativos,
como quantitativos. Para a coleta de determinadas informacdes foram aplicados
guestionarios de forma indireta via Google Forms com usuarios de rede sociais. Esta
metodologia foi selecionada por se tratar de um tema tecnoldgico, em que, 0s
individuos respondentes sdo mais ativos nos meios digitais, logo, no publico alvo,
existe uma grande parcela de consumidores diretos de servicos de streaming, além
disso, pois, no cenario atual de uma pandemia, a aplicacao de questionarios de forma

direta possui um carater inviavel.

A coleta de dados do questionario (Anexo 1) ocorreu em uma etapa que ficou
disponibilizada online por meio do Google Forms entre os dias 29 de junho e 6 de
julho, do ano de 2021. A publicacéo e divulgacdo ocorreu através do link direto do
questionario divulgado em redes sociais, no Twitter, Instagram e em grupos de
WhatsApp. A amostra do questionario obteve 158 individuos, de diferentes faixas
etarias, cidades e grupos sociais. A ndo aplicacdo por outros meios ou para mais
pessoas, se da pela dificuldade de ministrar um estudo de caso em meio a pandemia
do Covid-19.

No ato de formulag&o do questionario foi colocado em destaque a necessidade
de conter informacdes que abordassem: idade, sexo, faixa salarial mensal, tamanho
da cidade que habita por numero de habitantes, se possui maior interesse por bens
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culturais “tradicionais” ou por servigos de streaming, se possui interesse por bens
culturais ou por produtos que servigos de streaming oferecem, valores gastos com
produtos culturais mensalmente, qual meio utilizam para consumo de audiovisual,
frequéncia a eventos culturais antes da pandemia, horas dispendidas e horarios de
preferéncia em relacdo ao consumo de determinados produtos, dispositivos mais
utilizados para consumo de streaming e qual a previsao de consumo cultural em um
cenario pos pandemia. As perguntas foram de elaboragdo propria e baseadas na
literatura que indica os principais pontos que tangem o consumo atual de cultura, com

foco no setor audiovisual.

Ao se ter propriedade de determinados dados, se deu inicio a andlise estatistica
descritiva com o objetivo de uma dissolucdo e melhor investigagcdo acerca dos

resultados obtidos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Anadlise descritiva introdutéria através das informacdes obtidas

Abaixo pode ser visto a faixa etéria das pessoas que participaram da amostra,
0 que pode ser visto na Figura 1

‘r

190% . 063%

=41 anos ou mais

= Entre 15 & 20 anos
= Entre 21 e 25 anos
= Entre 26 & 30 anos
= Enfre 31 & 35 anos

Figura 1: Distribuic@o da faixa etaria dos respondentes da amostra.

Fonte: resultados de pesquisa

Pela Figura 1, é possivel visualizar que a maior parte esta contida entre 21 e
25 anos, 0 que se associa ao fato que a divulgacéo do questionario foi feita via redes
sociais onde jovens possuem uma maior interacdo, e indiretamente esta relacionado

ao fato que a maioria da amostra disp6e de uma maior relacdo com 0s meios digitais.

As ponderaces a respeito do nivel de escolaridade sao expressas na Figura
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= Ensino médio

= Pds graduacio completa
= Pds graduacio incompleta
= Superior completo

= Superior interrompido ou
cursando

Figura 2. Pesquisa do nivel de escolaridade da amostra.

Fonte: resultados da pesquisa

Identifica-se que o publico dominante em relacdo a escolaridade sdo os
estudantes que cursam ou que interromperam uma graduacéo, com cerca de 62% da

amostra, corroborando com o publico-alvo da pesquisa.

Segundo informacgdes obtidas dos questionarios aplicados, 52,5% do publico é
ou se identifica como mulher e 47,5% € ou se identifica como homem. Nos quais, a
distribuicdo de renda familiar mensal da amostra pode ser vista e analisada no grafico

abaixo.

15,9%

14 5%
11,1%
9 7% ' 10,0%
5 5%5-7% = Homem
: I 4,8% m Mulher

Acimade 4  Até 1salarioc  De1saldrio  De 2 saldrios De 3 salarios

salarios minima minimo a2  minimos a3 minimos a4
minimos salarios salarios salarios
minimos minimos minimos

Figura 3: Relacéo entre renda familiar mensal e sexo.
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Fonte: resultados de pesquisa

Nota-se que had uma variacao nao linear na faixa salarial familiar entre homens
e mulheres, entretanto, existe uma preponderancia de um maior salério por parte do
sexo masculino. Nesse sentido, pode se analisar também que aproximadamente 45%

da amostra possui uma renda familiar mensal média acima de 3 salarios-minimos.

Quando se analisa a relacdo entre a idade dos individuos da amostra e seu

interesse por bens culturais e servicos de streaming obtemos os seguintes resultados.

G0, 0%
50,0%
40, 0%
30,0%
20,0% 17,1%
11,4%
10,0%
0,6% 1,3% 3.8% 1,9%
0,0%
Sim Mao Sim Mao Sim Sim Sim
41 anos ou Entre 15 & 20 anos Entre 21 & 25 anos Entre 26 e 30 Entre 31 2 35
mais anos anos

Figura 4: Relacdo entre idade e interesse em bens culturais e servi¢cos de streaming.

Fonte: resultados da pesquisa

Pode se ver que ha um interesse preeminente em todas as faixas etéarias
analisadas, com uma maior predominancia nos individuos de idade entre 21 e 25 anos
de idade. Chama a atencéo que a partir dos 41 anos de idade o interesse em servigos

de streaming é muito pequeno, totalizando um percentual de apenas 0,6% que

consomem este servigco nesta faixa etaria.

Na figura a seguir é demonstrado a relagéo entre a renda familiar mensal dos

individuos e o interesse por bens culturais e streaming do individuo entrevistado.
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30,0% 28,5%

250%
20,9%

20,0% 18,4%
14,6%
15,0% 12,7%
10,0%
5.0
0,6% 13% 13% 0,6% 13%
0,0% — | | — |

Acima de 4 Até 1 saldrio De 1 saldrio De 2 saldriosDe 3 saldrios Acima de 4 Até 1 saldrio De 1 saldrio De 2 saldriosDe 3 saldrios
saldrios minime  minime a2 minimas a3 minimos a4 saldrios minime  minimea 2 minimos a 3 minimos a 4

*

minimas salarios salarios salarios minimas salarios salarios salarios
minimos minimos minimos minimos minimos minimos
Nao Sim

Figura 5. Relac&o entre arenda familiar mensal e interesse em bens culturais e servi¢os de
streaming.

Fonte: resultados de pesquisa

Entre os individuos que possuem um interesse em bens culturais, 28,5% esta
concentrado em meio a quem possui uma renda familiar mensal acima de 4 salarios
minimos, analogamente, a menor fatia se encontra em pessoas que possuem renda
de até 1 salario minimo familiar, representando 12,7% dos resultados obtidos na
amostra.

Ainda se tratando da renda, pode se analisar a relacdo existente com a

preferéncia pelo consumo de cultura tradicional ou através dos novos meios.

18,0%
16,0% 153%  47%

14,0% 13.3%.
12.0%
10,0%

10,0% ®Bens Culturais (Cinemas, shows, teatros, museus, etc.)

80%

= Contedos oferecidos por servigos de streaming (Netflix, Prime Video, Disney+, Globaplay,

6,0% outros)

40%

- .

0,0%

Acima de 4 saldrios minimos Até 1 saldrio minimo De 1 saldrio mmlmo a2saliros De2 saianosmmlmosa 3saldrios De 3 salrios minmos a 4 salérios
minimos

Figura 6: Relacdo entre a renda familiar mensal e preferéncia do individuo pelo consumo

tradicional ou novos meios.
Fonte: resultados de pesquisa

Nota-se que, as parcelas que se tem até um salario minimo de renda familiar
mensal, possuem praticamente o dobro de participacdo, no qual, em outras palavras
pode se dizer que, na faixa mais baixa de renda existe uma preferéncia pelo servigo
de streaming. Logo, como Becker (1965) dialoga, custos adicionais envolvidos no

processo de consumo cultural irdo gerar custo de oportunidade, nesse sentido, isso
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pode indicar que os individuos com menor renda familiar mensal preferem o consumo

de servicos de streaming.

A figura 7 mostra a quantidade de vezes mensais que os individuos

compareciam a eventos culturais fora de domicilio antes da pandemia do Covid-19.

70,7%

21,3%

§,0%
2,0%

De1advezes dedabvezes defallvezes Mais que 10
VEBZES

Figura 7: Quantidade de vezes mensalmente que 0s entrevistados compareciam a eventos
culturais antes da pandemia.

Fonte: resultados de pesquisa

Na figura 8, o grafico representa a relagdo do tamanho das cidades em
parametro populacional e a frequéncia dos individuos mensalmente em eventos
culturais antes da pandemia. Os resultados indicam que a maior parte dos individuos
estdo distribuidos em cidades menores, com populacdo até 100 mil habitantes (cerca
de 60%), enquanto cidades que possuem de 100 mil habitantes até 200 mil
representam 6%, analogamente, as cidades acima de 200 mil habitantes equivalem a
33,7% da amostra.
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30,3%

24 6%

10,5%

47%
2.1% 3.0%

11% 03%  0,4% 0,9% 05%  1.2%

De1a3 dedat deGal1l Maisque Del1a3 dedat defGall De1al deda deGald Maisque Del1a3 dedad defal1ld Mais que

Vezes VezZes vezes 10wvezes vezes vezes vezes Vezes VezZes vezes 10wvezes vezes vezes vezes 10wvezes

Até 50.000 De 100.001 a 200.000 De 50.001 a 100.000 Maior que 200.000
Figura 8: Tamanho da cidade que habita por nimero de habitantes em relagéo a frequéncia
mensal de comparecimento a eventos culturais antes da pandemia.

Fonte: resultados de pesquisa

Em todas as cidades, a frequéncia mensal a eventos culturais foi de uma a trés
vezes, com uma maior predominancia nas cidades medias e grandes. Assim podemos
analisar que cidades com maior populacdo possuem maior interesse (ou acesso) em
bens culturais, isso pode ser explicado de forma que, cidades maiores dispdem de um
maior numero de incentivos e possibilidades para a manutencéo do acesso a cultura.
Em outras palavras, as cidades médias e grandes, possuem uma oferta maior de

teatros, cinemas, museus e espacos para eventos e shows.

Por meio da pesquisa foi possivel visualizar que houve uma fragmentacao em
duas partes, no qual, foi feita uma separacéo dos individuos que possuem interesse
em conteudos culturais ou servicos de streaming dos que ndo possuem. Dessa forma,
94,9% de toda a amostra tem interesse ou consome bens culturais de algum dos
seguimentos, e apenas 5,06% nao possui interesse em nenhum tipo de atividade

cultural.

O restante da pesquisa focou nos consumidores ativos de cultura. Foi
perguntado aos individuos qual tipo de servico que eles possuiam uma maior
afinidade, visto isso, 43,8% da amostra possui uma preferéncia por bens culturais
tradicionais, como cinemas, shows, teatros, museus e similares. No entanto, os outros
56,2% respondentes usufruem de uma maior afinidade com os novos meios de

consumo cultural, onde, pode se destacar as diversas opc¢des de servicos on demand
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disponiveis, mostrando assim a crescente e a forca dessas novas marcas no mercado

audiovisual.

Conduziu-se aos entrevistados 0 questionamento acerca de qual a faixa de

gastos mensal com bens de cunho cultural (Figura 9).

¢

» RE0aRs50

= R 101 a R% 200
= R 201 a R 300
= RE 51 aR$ 100

1,2%

Figura 9: Faixa de gastos mensais com bens culturais e servigos de streaming.

Fonte: resultados de pesquisa

Entre os dados obtidos na amostra da pesquisa, 42% dos individuos gastam
até 50 reais com bens e conteddos culturais e servicos de streaming, € o cendrio piora
quando se analisa que cerca de 90% da amostra gasta até 100 reais mensalmente,
maioria absoluta. Isso reforga a teoria de Paglioto e Machado (2012) que cultura € um

bem de luxo.

A figura 10 mostra a quantidade de horas que o individuo entrevistado

disponibiliza semanalmente em média para consumo de servi¢os de streaming.
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33,0%

22,9%

14,8%

10,8%
9,2% 9.4%

A0 horas AtE10  AtE15  AlE20 AtE30 AtES
oumas  horas horas haras haras horas
Figura 10: Niomero médio de horas semanais dedicadas ao consumo de streaming

Fonte: resultados de pesquisa

Esses dados demonstram a quantidade média de horas utilizadas para o
consumo dos servicos de streaming, o que, a partir da distribuicdo das horas de
preferéncia de cada um dos entrevistados. A maioria dos individuos declarou que
consome até 10 horas (33%) (aproximadamente uma temporada de série por semana)
seguido pelos respondentes que afirmaram assistir até 5 horas semanais (22,9%).

Os resultados em relacdo ao horario de consumo de streaming representados
na figura 11 apresentam uma maior tendéncia dos individuos, como afirma (SAWAIA
et al., 2016) que dialoga a respeito da predisposicédo existente da permanéncia de
consumo de suas horas semanais de conteudos audiovisuais no “horario nobre”.
Dessa forma, 87,3% da amostra prefere consumir servicos de streaming das 18:00
horas até as 00:00, enquanto 20,7% optam pelas madrugadas, e 18% pela tarde e

manha.
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De 06:01 a 12:59

De 13a17:59
De 18 as 00:00 131 (87,3%)
De 00:01 a 06:00 31 (20,7%)
0 50 100 150

Figura 11: Horario que os entrevistados mais consomem conteldos audiovisuais.

Fonte: resultado de pesquisa

Em relacdo aos meios que os individuos da amostra mais utilizam para
consumo de servigos audiovisuais, houve uma maior predominancia e adesao aos
novos meios de servicos on demand, como a Netflix, Amazon Prime Video, Globoplay,
Disney+ e similares com um percentual de 92,7% dos participantes. O consumo de
meios ndo convencionais (ou ilegais) representa 17,3% da amostra, e por ultimo com
14,7% dos individuos ainda consomem contelddos audiovisuais por meio de

assinaturas de TV.

As respostas para a questdo 9 do questionario trouxe uma relacdo de que 8%
da amostra utiliza ndo somente de servicos de streaming para consumo, mas também
de meios ndo convencionais. Determinada ligacdo pode estar relacionada com o
diverso niumero de empresas de streaming existentes no mercado e o alto valor
cobrado em cada um, implicando que, as pessoas que possuem menor faixa salarial
tem uma maior tendéncia de consumo através de meios ndo convencionais. Nesse
sentido, a parcela da amostra que possui uma maior faixa salarial conserva um
favoritismo pela assinatura de servicos on demand. Assim sendo, através da amostra
€ possivel ver uma possivel maior tendéncia a servi¢os oferecidos sob demanda para

consumo de conteudos audiovisuais.

Ao serem guestionados sobre quais dispositivos mais utilizam para o0 consumo
de conteudos audiovisuais, os computadores (e notebooks) e celulares indicaram

possuir uma maior preferéncia entre os individuos da amostra, com 66% e 60,7%
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respectivamente. As Tvs e Smart tvs adquiriram 45,53% de preferéncia das respostas
amostrais, enquanto apenas 1,3% utilizam de outros meios. Os dispositivos mais

utilizados para o consumo de streaming podem ser visualizados na figura 12.

0,9%

» Celular

= Celular, Computador ou notebook

= Celular, TV

2\
vay

Figura 12: Correlagéo de quais dispositivos sdo utilizados para o consumo de streaming

= Celular, TV, Computador ou notebook

Celular, TV, Computador ou notebook,
Cutros

= Computador ou notebook

Fonte: resultados de pesquisa

Por ultimo foi perguntado aos entrevistados em um cenario pds pandemia, qual
seria a adesdo em relagdo ao consumo de bens culturais dentro e fora de seus
domicilios. Nos quais, 50,7% da amostra apresentou preferéncia em voltar a
frequentar eventos fora de domicilio, 6% afirmam que possuem preferéncia em
permanecer consumindo bens culturais no conforto de seus domicilios e 43%
pretendem consumir tanto eventos ndo domiciliares, como também manter o consumo

de bens culturais na prépria casa.

4.2 Discussdes e expectativas para o mercado de novas midias e audiovisual

Atualmente, o consumo de streaming tem crescido. Pode se justificar esse
aumento através de duas linhas, a primeira seria que a pandemia trouxe a populacao
a impossibilidade de executar o mesmo tipo de consumo de determinados bens como
consumia anteriormente. A segunda hipétese e a que mais sustenta nessa linha de
pesquisa é que, ha de fato uma transicao das formas e meios de consumo que tangem
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o mercado cultural e especificamente o audiovisual. Entretanto, ha a necessidade de

um levantamento para confirmacéo de determinados dados.

Nesse sentido, os dados obtidos via questionério dialogam diretamente com as
ideias de alguns autores exemplificados na revisdo de literatura, correspondente a
isso, temos a informacdo que maiores faixas salariais familiares consomem e
possuem maiores gastos com bens culturais, assim como afirma Coelho (1997),
dizendo que a industria cultural se trata de mais um artigo capitalista, controlado por
guem possui maior poder aquisitivo, 0 que entra também em conformidade com
Vasconcellos (2006).

Por conseguinte, Tolita (2007) entra em concordancia com os dados obtidos
gue dizem a respeito que o consumo cultural ndo se da mais de forma direta e
tradicional, mas sim que, com as inovacgdes tecnoldgicas e novas formas de cultura,
h& uma coexisténcia (de forma acelerada) dos novos meios e dos tradicionais,

alinhando assim com Johnson (2001).

Analogamente, o consumo de pirataria se comprova no questionario assim

como afirma Oliveira (2020).

Ndo somente o objeto, por meio da tecnologia e suas inovacbes é
transformado, como afirma Johnson (2001), mas também a forma que € consumido,
como comprovado por meio do questionario, o individualismo no consumo se torna
cada vez mais comum visto a pluralidade de plataformas usadas para consumo de

conteldo audiovisual.

Os resultados demonstram também, a teoria de Paglioto e Machado (2012)
aplicados na pratica, com a “cultura de quarto” sendo cada vez mais presente no
cotidiano dos individuos. Nesse sentido, Scolari (2016) dialoga paralelamente com a
teoria de Johnson, no qual, acredita que a transicdo pela qual o setor audiovisual
passa, se trata ndo de uma exclusdo do broadcasting, mas sim da ampliacdo do
consumo de contetdos audiovisuais, assim como na amostra aplicada via
guestionario que apresentou dados de consumo conjunto de assinaturas de streaming
edeTV.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo a abordagem a respeito do mercado
audiovisual com foco na transicdo dos meios tradicionais para novas midias e o

comportamento do consumidor.

Nesse sentido, a execucédo deste trabalho final em prol do objetivo supracitado
demonstrou-se eficaz, no qual, com a analise bibliografica juntamente da aplicacdo do
guestionario, foi possivel tracar uma linha de compreensdo a respeito do tema

pretendido.

As limitacdes do objetivo proposto se encontram fortes no quesito da aplicacao
do questionario, pois, devido a pandemia instaurada globalmente, a pesquisa com 0s
consumidores poderia ter sido mais completa e com um maior nimero de individuos

incluidos na distribuicdo amostral.

Em suma, pode se perceber uma mudanca em relacdo aos formatos e formas
de consumir conteddos audiovisuais e cultura. A destruicdo criativa se encontra
persistente na inddstria criativa, afetando ndo somente quem consome 0 seu contento,
mas também quem o produz. Pelo viés do consumidor, € visto uma maior prioridade
atualmente em conteudos acessiveis e com menores encargos de tempo e financeiros
do que todo um procedimento envolto de custos de oportunidade de comparecer a um
evento fora de domicilio. Em relacao as industrias audiovisuais, pode se perceber que
sdo movidas e carregam preceitos da industria criativa, nesse sentido, existe uma
reinvencado cotidiana para suprir a demanda de seus clientes, que se tornam mais

exigentes e buscam qualidade quando se trata de consumir cultura.

O perfil tracado de um consumidor ativo e mais exigente obtido na amostra,
demonstra a nova cara da inddstria audiovisual, em que, se presume que a maioria
da populacéo tende a consumir mais servi¢os de streaming e seus diversos conteudos
audiovisuais, e menos conteudos de broadcasting, ou seja, menos horarios pré-

programados e maior autonomia em suas horas de lazer.

No geral, é possivel se concluir que o mercado ainda ndo esta solidificado,

futuramente novas tecnologias podem surgir trazendo uma caracterizacao do empaorio
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totalmente diferente do que se tem atualmente. Entretanto, é plausivel que toda a
transicdo que podemos enxergar no mercado audiovisual trouxe sim mudancas

diretas para o consumo e a propenséo dos individuos.

Assim sendo, se sugere que 0s servicos culturais tradicionais busquem trazer
uma maior acessibilidade, infraestrutura, precos mais acessiveis e uma maior
qualidade em sua oferta de eventos e bens culturais, além disso, seria interessante
uma democratizacdo a cultura para pessoas de baixa renda, principalmente para

cidades pequenas e grupos sociais marginalizados.

Em relagdo aos servicos on demand e conteddos audiovisuais, seria
interessante melhores precos e uma menor fragmentacao de plataformas, posto isso,
ainda € interessante mencionar que grande parte dos individuos da amostra alegaram
falta de interesse em conteudo de streaming pela fragmentacdo ndo somente de
plataformas, mas também, de conteludos e pela falta de qualidade visto a grande
porcao de produtos ofertados. Apesar de que 0s servigcos de streaming auxiliaram na
reducao significativa do consumo de pirataria no Brasil que de acordo com um relatorio
Global Internet Phenomena do ano de 2011 o compartiihamento de arquivos via
Torrent era de aproximadamente 59% na Europa e 52% nos Estados Unidos, nesse
sentido, devido a pluralizagédo de servicos como a Netflix, esses nUmeros cairam para
21% na Europa e 26% nos Estados Unidos, determinada divisdo de plataformas e
conteudo especificos, pode ser enxergado como um modificador do interesse dos
consumidores para novamente adquirir materiais audiovisuais por meios nao

convencionais.

Entre os principais desafios para a construcdo do trabalho, é possivel citar a
dificuldade para se obter amostras, na qual, para a execucdo de aplicacdo de
questionarios, seria necessario que se verificasse um maior nimero de entrevistados,
assim, poderiam ser observados resultados diferentes dos encontrados por meio

dessas informacgoes, e dessa forma, diminuir a margem de erro.

Em conclusao, se sugere para futuros trabalhos, partir de uma ampliagéo da
amostra, uma que abranja ndo somente um maior niumero de individuos, mas também
em uma escala maior, que contemple diferentes regides de Minas e quem sabe, do
Brasil, trabalhando com melhores recortes geograficos, visto a importancia do setor
para a economia nacional. Ainda se propbe para futuros questionarios a
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implementacdo de questbes que abranjam mais especificamente os habitos de
consumo dos individuos entrevistados e que se recolha o depoimento visando
entender melhor a visdo social e de mundo do respondente com pelo menos um

individuo de cada faixa etaria ou contexto social da amostra.

Seria interessante, além disso, evidenciar um estudo que analisasse melhor as
questdes da TV e da cultura de quarto como influenciadora da formacéo de opiniao e
contextualizacdo sobre a cultura nacional, visto o papel de construcéo de identidade
social. Destaca-se também, a ponderacdo de outras variaveis que sejam
significativas, para que um novo estudo seja eficiente ao se tratar do mercado cultural
atual e suas novas formas de consumo, em especial o setor audiovisual de streaming,
analisado como objeto de estudo e comprovado como uma fatia de mercado

importante economicamente para a industria cultural.
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ANEXOS

Anexo 01: Questionario para o trabalho de concluséo de curso do aluno Anselmo
Junio Silva, matriculado no curso de Ciéncias Econ6micas da Universidade Federal

de Ouro Preto.

Perfil de consumo de cultura e conteudos
audiovisuais.

Esse questionario busca entender o perfil acerca do consumo doméstico e ndo doméstico de cultura
e audiovisual.
*Qbrigatorio

1. Qual sua faixa etaria? *
Marcar apenas uma oval.

Entre 15 e 20 anos
Entre 21 e 25 anos
Entre 26 e 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos

41 anos ou mais

2. Sexo:*
Marcar apenas uma oval.

Homem
Mulher
) Prefiro ndo responder

Outro

3. Aproximadamente, qual € a sua renda familiar mensal? *
Marcar apenas uma oval.

Até 1 salario minimo

De 1 salério minimo a 2 salarios minimos
De 2 salérios minimos a 3 salarios minimos
De 3 salérios minimos a 4 salarios minimos

Acima de 4 saldrios minimos

a7



4. Qual o seu nivel de escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

) Fundamental incompleto

7 G

() Fundamental completo

() Ensino médio

"~ ) Superior interrompido ou cursando

() Superior completo

) Pés graduagéo incompleta

[:] Pos graduagao completa

5. Qual o tamanho da cidade que habita por nimero de habitantes? *
Marcar apenas uma oval.

() Até 50.000
(") De 50.001 a 100.000
) De 100.001 a 200.000

() Maior que 200.000

6. Consome ou possui interesse em eventos culturais ou conteudos audiovisuais? *

Por cultura pode se citar shows, cinemas, teatros, eventos culturais, museus, etc. Enquanto, por contetidos
audiovisuais, pode se citar servicos on demand de streamings, como Netflix, Prime Video, Disney+, Globoplay,
Youtube e correlacionados.
Marcar apenas uma oval.

) Nao

( )sim  Pularpara a pergunta 7

Pular para a pergunta 7

Perfil de consumo

7. Possui um maior nivel de interesse por: *

Marcar apenas uma oval.

» Conteudos oferecidos por servigos de streaming (Netflix, Prime Video, Disney+, Globoplay,
outros)

7 Bens Culturais (Cinemas, shows, teatros, museus, etc.)
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8. Qual a sua faixa de gastos mensais com cultura e servi¢os de streaming? *
Marcar apenas uma oval.

( )R$0aR$50

(_ )R$51aR$ 100

(" )R$101aR$ 200
~ )R$ 207 aR$ 300

() Mais que R$ 300

9. Qual a quantidade média de horas semanais que consome conteudos audiovisuais: *
Marcar apenas uma oval.

() Até 5horas

() Até 10 horas
() Até 15 horas
() Até 20 horas
() Até 30 horas

_ ) 30 horas ou mais

10. Quais sdo os servicos que mais utiliza para o consumo de conteudos audiovisuais? *

Marque todas que se aplicam.

j Servigos on demand como Netflix, Prime Video, Disney+, Globoplay ou similares
|| Assinaturas de TV e similares

|| Meios ndo convencionais

11.  Quais os dispositivos mais utiliza para o consumo de conteudos audiovisuais? *

Marque todas que se aplicam.
|| Celular

[]Tv

|| Computador ou notebook

|| Outros
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12.  Qual horario vocé mais consome conteudos de streaming? *

Marque todas que se aplicam.

| | De 06:01 a12:59
| |De13a17:59

| | De 18 as 00:00
| | De 00:01 a06:00

13.  Qual a quantidade de vezes mensalmente que comparecia a eventos culturais antes da
pandemia do Covid-19 (eventos fora do domicilio)? *

Marcar apenas uma oval.

) De 1a3vezes
(" )de4ab vezes
) de6a10vezes

() Mais que 10 vezes

14. Qual é a sua previsdo de consumo pessoal em um cenario pés pandemia? *
Marcar apenas uma oval.

(") Voltar a frequentar eventos fora de domicilio
_ ) Possuo uma preferéncia de consumo de bens culturais dentro do domicilio

(") Ambos

15.  Com a quantidade atual de inovacdes e tecnologias envolvendo o consumo, o que falta
para melhorar ou aumentar o seu interesse em cultura, conteudos audiovisuais ou
servicos de streaming? *

Exemplos: prego, acessibilidade, quantidade de produtos ofertados, outros gastos, etc

Este contetido nZo foi criado nem aprovado pelo Google.

Fonte: elaboracgéo propria.
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