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Resumo

Este estudo tem por objetivo articular as atuainds de produ¢cdo e consumo como maneira de
conquistar diferentes mercados de nicho. Com wionesto da utilizagcdo da internet no Brasil,
surgem novas tendéncias de mercado com produtogntesit adaptados ao consumo
desmaterializado que a rede proporciona. Essa@eflpretende apontar a internet como uma
forma de auxilio ao consumo consciente de prodyiesndo precisa ser realizado pelo contato
material e, desta forma, criar um hébito de conssustentavel em determinados segmentos do
mercado de nicho. Como objeto empirico, pesquisoasNetflix, cuja comercializacdo
distingue-se dos habitos tradicionalmente adotpeétis consumo de filmes e poderia ser visto,
além de estratégia mercadoldgica, como incentiadteznativa ao consumo de produtos que
contribuem para a preservacdo dos recursos dotalaRara discussdo tedrica utilizou-se
Castells (2009) que aborda a internet e a mob#idwdvida cotidiana, Canclini (1995) com a
abordagem da democratizagdo do consumo, Miller8)l ¥audrillard (2003) e Barbosa (2006)
que trazem reflexdes sobre as decisfes e papell sliciconsumo, Anderson (2009) para
reflexdes sobre o mercado de nicho e Jenkins (2088gndo a convergéncia de meios no
processo de incluséo social.
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1 — Introducéo

A cada ano novos produtos sdo lancados e diferelessgos sdo criados para que 0s
consumidores adquiram outros bens de consumo. dla@r2010, rumores de que um
aparelho seria lancado para mudar a forma de cam@emunicamos, era propagando
rapidamente em diversos paises. A Apple, entdgalanipad, o primeirdablet da
empresa. Em menos de dois anos de seu lancamépimgd¢mos escolher entre o Ipad
1, 2 ou 3, com algumas diferencas tecnoldgicas, quasno geral propiciam uma
similaridade em sua funcionalidade, e esse é umndimseros exemplo de produtos de
consumo efémero (LIPOVETSKY, 1987) que vem sendbalhado como aliado a

moda.

A producédo desenfreada de novos produtos gera soade freqiente dos mesmos,
substituidos continuamente por outros, que nem iEefigpam pensados para serem
trabalhados paralelamente a preservagdo ambidPbal.outro lado, essa constante
necessidade criativa mercadoldgica, faz com quereap busquem alternativas

diferenciadas em seus produtos, como € o casotflaxNe

Embora nos Estados Unidos a Netflix ja exista lgural tempo, aqui no Brasil o
produto gradativamente conquista seu espaco noadwramdo s6 como bem de
consumo, mas se deparando com uma quebra de padidesis na forma de se

consumir filmes e seriados.

A Netflix € uma empresa que oferece filmes e sesatigitalizados, com possibilidade
de assisti-los em computadores, televisbes e \ddemws. Neste processo, a industria
oferece a possibilidade de acesso aos filmes, seatessidade de contato fisico com
DVDs, fitas, embalagens ou papeis usados nos gérdié empréstimo em locacoes.
Temos aqui um exemplo de produto que consegue sensem o uso da loja fisica e
da utilizacdo de determinados recursos naturaia parstir, além de estimular o
downloadpago, pratica que vem sendo discutida decorrevggotbcessos da pirataria

digital.

Consciente ou nao, produtos como os ofertadosepefaesa Netflix sdo responsaveis
pela conservacdo ambiental, uma vez que contribpara a desmaterializacdo de

produtos, cujo descarte acontece rapidamente. Guirada industria filmica ganha



espaco para contribuir com a responsabilidade Ist@iplaneta e € mais um atributo de
posicionamento de marca no mercado brasileiro, poss poucos, nos adaptamos a

outros usos dos objetos na medida em que somasnosenas diferentes tecnologias.

2 - O Comportamento e o Consumo do Mercado de Nicho

Por vivermos em uma sociedade de consumo, é imelitadquirimos produtos

diariamente, podendo escolher entre consumir bensnetessidade basica e/ou
supérflua de maneira consciente ou desenfreadan§€umo tem papel fundamental no
processo cultural e de socializagdo, é atraves gede individuos se inserem em
contextos sociais, atribuindo um valor diferents abjetos adquiridos. Para Baudrillard
(2008), € possivel a divisdo do consumo em doisgssns distintos, que consiste em:

“significacdo e comunicacao” e “classificacado ehciacdo social.

1 - “Processo de significagdo e de comunicacaseddo num codigo
em que as préaticas de consumo vém inserir-se enassuespectivo
sentido. O consumo revela-se aqui como sistema eteupa e

equivalente de uma linguagem, sendo abordado mdstd pela

analise estrutural.

2 — “Processo de classificacdo e diferenciacdoaBp@m que o0s
objetos/signos se ordenam, ndo s6 como diferengasicativas no

interior de um cddigo, mas como valores estatiganio seio de uma
hierarquia. Nesta acepcdo, o consumo pode seroobgtanalise
estratégica que determina o seu peso especifiaistrébuicdo dos
valores estatutarios (com a implicagédo de outrgsifstantes sociais:
saber, poder, cultura, etc.). (BRAUDRILLARD, 20@366)

Outros importantes fatores também sédo apontadoaypores da area de consumo, mas
o foco do tema é trazer a reflexdo desse artidoz ale boas praticas mercadoldgicas
sob a 6tica de um consumo moderno, pratico, rehtaae mesmo tempo sustentavel.
Iniciando a logica do processo de consumo, temasrdédo os objetos e de outro os
consumidores. Um objeto, por si sb, possui siguifis proprios, mas esses sao

atribuidos pela propria industria e pela sociedpaeo consome.

Nunca se consome 0 objeto em si, 0s objetos mampsé sempre
como signos que distinguem o individuo, quer fdia no préprio
grupo tomado como referéncia ideal quer demarcandimrespectivo



grupo por referéncia a um grupo de estatuto superio
(BAUDRILLARD, 2006, p. 66)

A guestdo observada pelo autor, referindo-se a rit@pcia dos grupos, leva-nos ao
entendimento do aglomerado de pessoas com gostoaracteristicas em comum, no
processo do estudo do consumo, o0 que incita o pEmga da existéncia dos mercados
de consumo segmentados, por aproximacdo de gostifudes. Cada vez mais,
estamos incorporando diferentes formas de mostsrabgetos as pessoas. O uso dos
objetos depende da intengcéo de cada compradopagleeainda, dar um novo sentido
ao bem adquirido. Existem variados exemplos depaiagbes usados pela industria e
consumidores, no que se refere a mudanca na foenaodsumo, como ocorre

atualmente na induastria filmica, por exemplo.

Como produto mercadoldgico, os filmes, que antasmgrojetados apenas em cinemas,
passam a ocupar novos papeis no cenario de condumpmliferacdo das inUmeras
telas, por meio de televisores, computadores, arelsiletablets deixam o consumidor
escolher em qual plataforma deseja consumir o poagludiovisual. Essas op¢Oes dadas
aos consumidores pelas marcas desencadeiam aidadesse um olhar mais pontual a
guem consume os produtos. O uso do mercado de ajghrece justamente dentro
deste cenario, no qual € possivel segmentarmosutedpor perfis pessoais,
significando a passagem da midia de massa ao ghaeejo de produtos direcionados a
uma parcela potencial de consumo, ocasionandobikdsae financeira e foco nas

campanhas publicitarias.

A segmentacdo nas campanhas de marketing, indiedds estudos de comportamento
do consumidor, vem sendo trabalhada por Kotlerrastiong (1998), Solomon (2002)
Mowen e Minor (2003), entre outros, porém o olhar Ahderson (2006) sobre o
mercado de nicho nos diversos segmentos apresent@erario de uma

“supersegmentacdo” no movimento da “Cauda Longaiefnicdo do autor consiste na
venda de grande variedade de itens em pequenasidquims, oferecendo produtos
segmentados aos mercados de nicho, se contrap@ndooamento do varejo que

oferece pouca variedade de itens que vendem muito.

Cauda Longa € nada mais que escolha infinita.iDigt@o abundante
e barata significa variedade farta, acessivehsétdda — o que por sua
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vez, quer dizer que o publico tende a distribuideemaneira tdo
dispersa quanto as escolhas. Sob a perspectivadikaerda industria
do entretenimento dominantes, essa situacdo senelbse a uma
batalha entre os meios de comunicacéo tradicienaisiternet. Mas o
problema € que, quando as pessoas deslocam sugiiatpara
veiculos online, elas ndo s6 migram de um meio paoatro, mas
também simplesmente se dispersam entre inUmerasof&scolha
infinita € o mesmo que fragmentagcdo méaxima. (ANDBRS2006,

p.179)

Temos entdo, com o olhar do mercado de nicho, atwpdade mercadolégica de
adaptar e oferecer, cada vez mais, produtos ditegdas a grupos sociais distintos.
Separar 0 consumidor por classe social, génercadejdndo é mais suficiente nas
estratégias mercadoldgicas, pois “cada um de ndsnoe a muitas tribos diferentes
simultaneamente” (ANDERSON, 2006, p. 182).

Os meios de comunicacdo ocupam papel de importaoc@ocesso de consumo, eles
sdo o canal de informacao entre os individuos & pedutos, mas temos uma variacao
de relag&o entre eles com a entrada da interrsdmedade contemporanea. Embora as
televisbes, radios, jornais e revistas oferecanmaisaparafeedbacka populacdo, a
internet € uma ferramenta ainda mais forte, se aoEnNmMos as questdes de
possibilidade de compartilhamento de informacdeguddquer individuo para qualquer
individuo, desde que tenha acesso a rede.

A internet vem mudando a forma com que nos relacims com 0 consumo, seja em
namero de produtos ofertados, pois todos podemevendomprar sem a barreira fisica,
segmentacdo e direcionamento dos conteudos ofeseoidl ainda, na mudanca do
processo de compra e armazenamento de mercadéBsAo precisa necessariamente

ser da ordem fisica para a concretizacao do atom&imo.

3 - O Papel da Internet no Consumo e a Desmateriaicao dos Produtos

Pesquisa recente realizada pelo FGV divulgada emstagie 2012 (EXAME, 2012),
mostra que o Brasil esta nanking dos paises com maior nUmero de acesso a internet e

celulares do mundo e esses acessos ja represerdt@% Slo total da populacéo



brasileira. Considerando que mais da metade dasldiras jA estdo conectados, a
internet torna-se, cada vez mais, um meio de caragéo de relevancia nos contextos
de consumo.

Com a disponibilizacdo dos diversos canais de acessternet e a proliferacdo desse
produto por inGmeras empresas, ocorre maior faciédna aquisicdo de aparelhos por
diferentes consumidores, estimulados pela convel@éfA convergéncia midiatica é
mais que uma mera mudanca tecnoldgica. A conveig@itera a relacdo entre as
tecnologias existentes, as industrias, os mercadogéneros e o publico.” (JENKINS,
2008, p.26). Os multiplos aparelhos oferecidodifani a acessibilidade da populagéo a
informacéo € a prépria possibilidade de opinidé@stegracdo propiciadas pela rede. A
sociedade estruturada em redes facilita a comuingcaé a mobilidade na vida

cotidiana.

As redes de comunicagéao digital sdo a coluna vaiftela sociedade
em rede, tal como as redes de poténcia (ou redegéticas) eram as
infra-estruturas sobre as quais a sociedade inauti construida

(...). Na verdade, a sociedade em rede manifesidesaliversas

formas, conforme a cultura, as instituicdes e gettida histérica de

cada sociedade (...). Além disso, a comunicacagegi® transcende
fronteiras, a sociedade em rede é global, é bassadades globais.
(CASTELLS, 2005, p.08)

A rede de conexado da internet facilita a via de rdépla da comunicacdo, temos
provedores e receptores de informagéo simultangam@npoder da comunicagéo, por
sua vez, torna-se cada vez mais descentralizad® grupos sociais ganham novas
formas de relacionamento e integracdo, no qual sewilos sdo apresentados aos

demais grupos, ao exemplo da constituicdo da i@dal $-acebook.

Por outro lado esse processo também propicia as@églsocial de diferentes camadas
da populacéo, que, gradativamente vao tendo cocwatoos recursos da internet, sejam
em computadores ou celulares. Para efeito de iaigéiy hoje o Brasil possui 250,8
milhdes de linhas ativas de celular (UOL, 2012)matb superior a quantidade de

habitantes do Brasil, divulgado no ultimo censd3B 2010).

Baudrillard (2006) aponta a construcdo dos prodfitos®ados em grupos de pessoas,

que por sua vez, sao estimulados ao consumo petanicacdo e inclusao social.



Outros fatores relevantes, citados por Barbosad(2@@o0 relacionados ao descarte de
produtos, quanto mais consumimos, mais produtoglessenvolvidos, e por se tornarem
obsoletos, acabam sendo descartado, o que serglatiretamente com o fator tempo,
pois 0 “tempo constitui uma mercadoria rara, pEie submetida as leis do valor de
troca” (BAUDRILLAD, 2006, p.204). Quanto mais se@uz, ao longo do tempo, mais

se descarta, um processo natural do consumo.

Outros resgates tedricos do consumo apresentadd®apioosa (2004), indica que na
sociedade moderna de consumo existem outras imppésareferindo-se as discussoes

de Campbell (2000) nos estudos dessa area.

O espirito do consumidor moderno ‘é tudo, menoeraista’. Se 0s
consumidores desejassem realmente a posse malesidlens, se o
prazer estivesse nela contido, a tendéncia ser&uanulacdo de
objetos, ndo o descarte rapido das mercadoriadbesea por algo
Nnovo que possa despertar 0S MesmMoOs Mmecanismosaisest
(BARBOSA, 2004, p. 53)

Todas estas mudancas, com o advento da interngtre@ram em uma série de
transformacdes na industria dos bens de consumprdsas precisaram se adaptar ao
cenario, novos produtos surgiram e outros foramptadas e por sua vez,
desapareceram. Estamos vivendo em uma nova etapante se fazer marketing e
propaganda. A relacdo que temos com o tempo tamieénmotivo de revisdo
estratégica, o mercado exige rapidez e os prodsdiosdesenvolvidos para serem
desejados pelos consumidores. Surge entdo, umssidare nova, desafiadora também
para 0 meio ambiente, pelo uso continuo de recumatisrais e pelo descarte dos

proprios produtos que se tornaram obsoletos.

Na perspectiva de analisar o consuveosusa cultura, Miller (2007) aponta-o como
cultura material, em que os bens representam argerentre producéo e o consumo. Os
bens de consumo comeg¢am a passar da ordem do fisleo o “ndo fisico” ou

desmaterializado.

A cultura material do consumo parece ser 0 pontefi#éncia ideal
para se encaixar no continuo fetichismo da meréadaiio s6 em um
nivel tedrico (ex. Spyer, 1997), mas também em uural pratico de
tentar considerar quais transformacfes em conhatine producdo



séo necessarias para fazer os consumidores reeoaimecs produtos
gue compram como, entre outras coisas, a corgmaiicdo trabalho
humano. (MILLER, 2007, p.52)

Para acompanhar a tecnologia e a velocidade comaapreecem as transformacgdes de
consumo, as empresas pensam constantemente eemiifeopcdes para o consumidor.
Hoje, um produto pode ser considerado moderno, passando algum tempo, ja
aparece outro com tecnologia mais avancada, oa @och um recurso que o produto
anterior ndo oferecida ao mercado. Esse mecanisnag gada vez mais, o descarte de
produtos em curto espaco de tempo, mas o0 que fazeom eles? Tantos bens séo

produzidos e descartados por perderem sua funidadalem um novo contexto.

Eis entdo que temos a internet como plano de fumdodando a relagédo da
materialidade dos objetos. Se por um lado a industme a efemeridade de seus
produtos e até mesmo a diminuicdo material delessgmos por uma época em que
adquirir produtos necessariamente ndo significa myntato fisico com eles. A relacao
entre se ter um produto € relacionada ao seu ad@ssespacos fisicos estdo cada vez
menores e 0s produtos, por sua vez também. Odllapmaeelulares exemplificam essa
condicdo, pois diminuiram de tamanho ao longo dws,aas televisbes de tubos de
imagem foram trocadas por telas de alta definiggioahdo-as planas, a internet e a
tecnologia impulsionam esse tipo de substituic@xasionam um mercado cada vez

mais competitivo.

A industria da musica € um bom exemplo dessa wamsicdo. Compravamae®mpact
discse fitas de audio até pouco tempo atras, emboda @ristam no mercado, e hoje
substituimos estes bens por arquivos de musicakigjgalém da possibilidade de
comprarmos apenas uma musica de cada CD. Esséotraagdo vai do consumidor
para industria, pois a internet facilita a trocandésicas, até gratuitamente. Por que
entdo o consumidor precisa comprar 12 musicassa gpenas de uma delas? Esse € o
primeiro aspecto favoravel ao mercado de nicho. k@ entdo ndo posso comprar
varias musicas de cantores diferentes e comporanpnbpriaplaylist no iTtunes? A
Apple novamente sai a frente dos concorrentesdatugisivamente no mercado de

nicho.



O estudo do comportamento do consumidor mostragnesexistem diversas variaveis
que podem interferir no comportamento de compraL(@@ON, 2002), e que nem
sempre o fator preco € a chave dessas decisfes;spoditar ainda a qualidade,
conveniéncia, marca, funcionalidade, moda, entteosuO mercado de nicho pode
oferecer bens segmentados, ter o produto certogppessoa certa, a comercializacao
segue os principios da “Cauda Longa”. (ANDERSON0

Musicas e filmes ja utilizam arquivos virtuais conpoodutos comercializados e
certamente novos produtos poderiam pensar em agmogecusto e o beneficio da
desmaterializacdo, que além de seguirem a tend@acteercado, estariam contribuindo
para a diminui¢do do descarte de produtos fiscos.

Buscando reflexdo concreta, volta-se ao exemplendaresa Netflix. No processo de
locacao fisica de filmes e seriados, temos a atifiv de uma infinidade de recursos
ambientais até que o consumidor consiga assistifilage. Resumidamente relacionam-
se as embalagens de CD, o proprio CD, os papeiasgiieamos no ato da locagéo, as
sacolas de plastico usadas para transporte, ocefipap nas prateleiras, as caixas de
papelédo para organizacao, o transporte para & btéadora, que também polui 0 meio

ambiente, entre outros. Isso tudo onera em custorgumidor e a empresa.

Estimulando a desmaterializacdo dos produtos témases beneficios agregados.
Embora muito se fale em preservacdo ambiental,epers-se timidas acdes que
mostram tal atitude nas empresas, seja por recepmsicionamento do consumidor ou

até mesmo por politicas internas.

Ao consumir, também se pensa, se reelabora o eentdial, é

preciso se analisar como esta area de apropriagdmems e signos
intervém em formas mais ativas de participacao wk aguelas que
habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em suteomos,

devemos nos perguntar se ao consumir, ndo estazergdo algo que,
nutre e, até certo ponto, constitui uma nova mandg sermos
cidadaos. (CANCLINI, 2008, p.42)

O consumo consciente, aléem de estimular o indivaleatender o que consome, alerta
sobre o impacto de suas escolhas ao meio amb@mtsumir corretamente é um ato de
cidadania, respeito e até mesmo economia, ndo séedesos ambientais, mas

financeiros, pois eliminando a materialidade dogtols, minimiza-se o0 custo por sua
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aquisicdo. Outro ponto favoravel seria a prépridizatdo do espaco fisico, os
ambientes e objetos estdo cada vez menores inmedtiva pratica do ndo acumulo de
coisas, produtos virtuais ocupam espacos virtuaisngribuem para a adaptacdo nos

meios fisicos.

4 — Netflix e 0 Comportamento e o Habito de Consurmios Filmes

A fim de enriquecer a analise do objeto empiricstal@rtigo, pesquisou-se o perfil do
consumidor de filmes no Brasil e dos usuarios tlermet. Partiu-se do principio que a
Netflix € consumida por pessoas que possuem aagssi®, uma vez que para a compra
e 0 consumo do produto da empresa é necessarie gesaternet. Considerando os
aspectos relacionados acima, optou-se por divalgesquisa na rede social Facebook,
por apresentar as caracteristicas necessariandencmores em comum, com posse de

computadores e uso da internet, indicado potedeidd de consumo.

O método utilizado para a pesquisa foi qualitatiajo questionario foi criado na
plataforma Google Docs e disparado para a redebBakeem 17 de julho de 2012,
permanecendo apenas 2 dias no ar. O questionagorfstituido por 23 perguntas que
relacionavam o perfil do consumidor, os hébitoscdesumo de filmes e seriados, as
plataformas de uso, os prec¢os dos produtos adgsirea consciéncia ambiental do que
consomem. A amostra consistiu em 115 questionéegisondidos, com possibilidade

de comentarios finais dos respondentes.

4.1 — Perfil dos Consumidores

A primeira parte do questionario visa mapear oilped consumidor de filmes e
seriados. A amostra de respondentes foi represep@d63% do género feminino e
37% do masculino. Em relacéo a idade, 2% possuér7aanos, 29% de 18 a 24 anos,
38% de 25 a 35 anos, 21% de 36 a 45 anos, 10% d&g@nos e 1% com mais de 60
anos. A maioria dos respondentes declarou ter in@sgperior completo e incompleto
(51%), seguindo de especialistas, mestres e deu(d686) e apenas 3% com ensino

meédio completo ou incompleto.
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4.2 — Habitos de Consumo

Como segunda parte, buscou-se entender os habitgossgconsumidores de filmes e
seriados possuem, apresentando o0 seguinte result88& da amostra declararam
assistir filmes e seriados, cujos locais utilizagh@sa tal, foram os mais variados,

conforme mostra a gréafico 1. Considerar respostépial

Grafico 1: Local em que costuma assistir/ ter acass filmes e seriados.

Cinema 101 88%
Chema Televisdo aberta 43 AT%
Televisdo sberta Televisdo paga 92 B0%
Intemet - baixando gratuitamenta B5 57%
Televisao paga Intermet- baixands por senigo pago 16 14%
Inferret - baixa... Lacadora 52 45%
Other 8 79,
Internet - baixan...
As pessoas podem marcar mais de uma caixa de

Locadara de

Other

L} 20 40 60 80 100 120

Fonte: Pesquisa qualitativa realizada pela autora

Esses dados mostram a proximidade de uso entneemai (88%) e a televisdo paga
(80%), mas apresenta um numero bastante repragentlt pessoas que utilizam
arquivos baixados na internet por servicos gratu{Y%), comparado ao numero de
pessoas que baixam a internet com servico pago)(Bé¥ico em locadora (45%) e até
mesmo televisdo aberta (37%). Complementando adpseacima, questionou-se aos
respondentes qual dos locais apontados por elasp egue mais consumiam, sua
primeira opcado, e o resultado foi televisdo padg2®dyie os arquivos baixados por
servigcos gratuitos (29%). Dos que marcaram a opc¢dims (10%) encontrou-se com

respostas DVD e Youtube. Considerar resposta imncgafico 2.
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Gréfico 2: Das opgBes marcadas acima, qual utibima maior frequéncia para assistir
filmes/ seriados.

Cinema 14 12%

Cinema - Televiséo aberta 2 2%

Televisao aberta I Televis&o paga 50 43%

Internet - baixando gratuitamente 33 29%

Telovieho page _ Internet - baixando por senvigo pago 4 3%
Internet - baixan... .

Other
0 10 20 30 40 50

Fonte: Pesquisa qualitativa realizada pela autora

Como a principal varidvel na hora de escolher allot plataforma que assistem aos
filmes e seriados os respondentes apontaram otguesiveniéncia (61%), seguido do
ambiente (16%), preco (10%), companhia (10%), teg® (2%) outros (1%) que
informaram ser o local. Com relacdo a escolha do®em@s filmicos os trés mais
votados foram: comédia (77%), aventura (63%) edtic€53%), conforme mostra o

grafico 3.
Grafico 3: Géneros filmicos de preferéncia.
Comédia B9 T7%
Comedia Romance 60 52%
Romance Ficgao 61 53%
Terror 25 22%
Ficgdo Documentario 40 359
Terror Filme Arte 32 28%
Desenho 42 37%
Documentario
Drama 59 51%
Filme Arte Aventura 72 63%
Oth 16%
Desenho 2 18 :
B As pessoas podem marcar mais de uma caixa de
selegdo, entdo a soma das percentagens pode
— ultrapassar 100%.
Other
0 18 36 54 72 90

Fonte: Pesquisa qualitativa realizada pela autora
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Sobre a quantidade de filmes assistidos por mé&s,dts respondentes assistem de 5 a
10 filmes, 31% de 2 a 4 filmes, 22% mais de 1ld#msendo que apenas 5% deles
assistem 1 filme por més. Ao serem questionadosque@m assistem a seus programas,
44% declararam assistir com o0 namorado (a), maudesposa, 26% sozinho, 18% com
a familia, 9% com os amigos e 3% com outras pessomsreferéncia foi os filhos. Em
relacdo aos habitos de assistir seriados, 81% rdemfa assistir e 19% ndo assistem
seriados. Ao serem questionados qual o local gsistas aos filmes e seriados, a
maioria indicou a televisdo fechada (64%), segwdoarquivos baixados na internet

gratuitamente (48%) e baixados na internet porigepago (10%), conforme grafico 4.

Grafico 4: Local que costuma assistir ou ter acasscseus seriados preferidos.

Televisdo aberta 7 5%

Televisao aberta . Televisén fechada 74 Gd%
Televisao fechada _ Internet - baixando gratuitamente 55 48%
Internet - baixando por semico pago 12 10%

Internet - baixan. . - N&a costuma assistir seriadas 19 17%
Other 3 3%

Locadora
. As pessoas podem marcar mais de uma caixa de selecdo, entdo a soma das
Nao costumo assis... percentagens pode ultrapassar 100%.
Other I

0 15 30 45 60 75

Fonte: Pesquisa qualitativa realizada pela autora

Sobre o valor pago para a locacao de filmes edsej@2% dos respondentes nao tém o
costume de locar, 36% paga entre R$ 5,01 a R$ @Ocacdo, 18% até R$ 5,00 e
4% mais de R$ 10,01. Em relacdo ao pagamento dasalitades de televisdo fechada,
28% paga entre R$ 70,01 a R$ 120,00, 27% mais d2B®P1, 20% de R$ 40,01 a R$
70,00, 20% nao possuem televisdo fechada e 5%gp@drs 40,00 por més.

4.3 — Habitos de Uso da Internet, Games e Netflix

Nesta etapa buscou-se entender como o consumiddiiniEs usa a internet no

entretenimento. Ao serem guestionados sobre baixarquivos de musica e video na
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internet, 73% declararam ter tal pratica, contr& 2que ndo possuem 0 costume,
porém, ao serem questionados se compram tais as@li8% declararam nao comprar

contra apenas 17% que adquirem o produto comezanitli

Sobre 0 uso de games, 52% dos respondentes dagig@gar games, contra 48% que
nao possuem tal pratica. As plataformas citadasocasnmais utilizadas para games
foram o computador (41%) e celular (26%), porém 4% entrevistados declararam
nao jogar games novamente nessa questéo. Interesbarrvar que na questao anterior
0 numero de pessoas que responderam nao jogar @asuperior em 2%. Pode-se
atribuir a abertura das plataformas, pois nestgumés mostrou-se a diversidades de
locais que um game poderia ser jogado, como entaoetuetablets conforme gréfico

5.

Grafico 5: Plataforma que costuma jogar games.

Computador A7 41%
Hhox 17 18%
Wi 13 11%
Ps3 12 10%
Tablet 12 10%
Mao costurmo jogar games 50 43%
Celular 30 26%
Other L 4%

Computador

Xbox

P&3
Tablet

N&o costumo jogar... _ _ . .
Az pessoas podem marcar mais de uma caixa de selegdo, entdo a soma das

Celular percentagens pode ultrapassar 100%.

Other

o
-
(=]
r
(=]
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(=}
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(=]
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Fonte: Pesquisa qualitativa realizada pela autora

Na sequéncia, os entrevistados foram questionamwe ® conhecimento do produto
oferecido pela Netflix. 67% dos entrevistados jahmiam o produto contra 33% que
ndo o conheciam, 21% ja tinham comprado o prodatatra 79% que ainda ndo tinham
comprado; dos que conheciam 34% ainda néo tinhariexpntado a Netflix. Nessa
questdo perguntou-se qual a percepcdo que os teEsgen tinham do produto, com
respostas das mais variadas: desconfianca do @epassoas que usam com muita

freqUuéncia e estéo satisfeitas, pessoas insasfpdr alegarem que o servico oferece
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filmes muito antigos, os que gostam pela utilidadmnveniéncia e que consideram o

preco justo pelo que é oferecido pela empresa.

Foram questionados ainda, se mudariam seus ha@tosnsumo de filmes e seriados
se oferecessem atratividade financeira. Do totakdpondentes, 83% se posicionaram
favoravelmente, 12% negativamente e 5% marcaramoyudue inclui as seguintes

opinides: “meu habito ja é atrativo financeiram&ntdepende do que eu perderia em

qualidade” e “nédo é apenas o financeiro que conta”.

4-4 Opiniao sobre a Comercializacdo de Produtosn@tsializados e Conscientizacao

Ambiental

Na dltima parte da pesquisa buscou-se a associapfie 0s novos tipos de
comercializacao dos filmes e seriados e 0 uso @ntecdos recursos ambientais. Ao
serem questionados sobre o uso de produtos nasiahzéelos para ajudar o meio
ambiente, 80% disseram que esses produtos ajudavameio ambiente, 17%
declararam que nao ajudavam e 3% marcaram a opmdtess, cujas respostas

indicaram que o consumo consciente dependeriamexto inserido.

Ao serem questionados sobre serem consumidoregieotes, no que se refere a
preservacdo ambiental, 71% disseram que sao cotex;i21% que ndo sdo e 8%
marcaram a opgao outros, que consiste nos seguyingsionamentos: “sei que sou

muito consciente dos meus atos, porém sei que pmoskmrar ainda mais”, “depende”,
“as vezes nao consigo”. (GOOGLE DOCS/ PESQUISAZ2201

Por ultimo, foram questionados se mudariam os bgbite consumo de filmes e
seriados se fosse uma forma de consumir consciBote¢otal de respondentes, 71%
declararam que sim, 16% que ndo e dos 13% quen@s@on a Opcao outros as
opinides foram: “depende da proposta da marca’tivee um preco que valha a pena”,
“dependeria de quanto a qualidade seria adquind@eardida”, “ndo faz diferenca o

titulo ser fisico ou digital, 0 consumo em plastipapel e resina € minimo comparado
ao consumo de alimentos, por exemplo”. (GOGLE DORE3QUISA, 2012)
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6 — Consideracoes Finais

O tema deste artigo traz a luz reflexdes sobremag@om que consumimos produtos na
contemporaneidade. Com a evolucdo tecnoldgica, eandg parte das areas do
conhecimento, ja é possivel utilizarmos diferentesursos com a finalidade de
preservar 0 que € retirado do meio ambiente. Ournose a preservacdo, nao se
relacionam apenas a utilizagdo correta do plarede estar associada, ainda, ao
exercicio de cidadania, do convivio em sociedaat eer incorporado como tendéncia
no que se refere ao uso da tecnologia em prol adigdo do niumero de objetos

criados pela humanidade.

O espaco fisico do planeta tende a ficar cada \&@g competitivo, temos uma por¢éo
de objetos que ocupam estes lugares, talvez atéuskaade. Os disquetes ndo so
aparecem raramente no mercado, como ja € dificbrearamos computadores que
possam lé-los. Alias, o préprio computador dimincimsideravelmente de tamanho ao
longo dos anos. Ter equipamentos menores € acomapanévolucdo da tecnologia,

estamos falando de moda, de consumo e de novasimidades de mercado.

A pesquisa empirica mostrou apenas um produto,rogesso de consumo encontra-se
em mudancas. Percebe-se pelo resultado apresegtedembora todos os respondentes
assistam filmes e seriados, que os habitos ja estddo alterados gradativamente. O
cinema e a televisdo aberta abrem espaco paraewvdsés fechada e internet. Os
consumidores ja assistem videos pela internet, ramzki mudanca comportamental
neste habito. Os géneros filmicos escolhidos pelsigondentes sdo 0s mais variados,
reforcando a ideia do mercado de nicho, sempre wendconsumidor para um
determinado tipo de produto, as marcas podem sxiafipar em nichos que torna o

mercado mais aberto, consumidores séo diferergasrem ser tratados assim.

Outro dado interessante foi mostrado pelo conhetione uso da Netflix. Dos 67% dos
entrevistados que ja conheciam o produto, apen&s jaltinham o experimentado.
Também sobressai nos resultados, que a maiorigedpsndentes que baixa arquivos
da internet, ndo pagam por eles. A presenca deriosude games, em diversas
plataformas, também possui representatividade mestam Vale lembrar que a amostra
foi heterogénea tendo respondentes de diversassdadiéneros. Se a pesquisa fosse
realizada pelo cruzamento tgets os resultados sofreriam alteragdes.
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Em relacdo ao uso consciente dos produtos, 80%urdesin consumir produtos que
auxiliam o meio ambiente e 71% disseram ter consi@éde suas escolhas. A Ultima
questdo abordou a mudanca dos habitos no usonuesfié seriado se fosse uma forma
de consumir consciente. Do total de respondentis, foram favoraveis a mudanca,
mas 16% né&o estdo dispostos a mudar e os 13%tesstaformaram n&o ter opiniao
formada sobre o tema, o que refor¢a a necessidadendcientizagao e informagao.

A pesquisa mostrou um panorama geral de aceitacdmdanca nos habitos de
consumo, mas um conservadorismo por parte de algeyes pelo préprio habito, ou
pela preocupacao financeira e de qualidade, queldoiada bem clara por muitos
respondentes nas questfes aberta, 0 que para mlas émportante que 0 consumo
consciente, ou ainda atribuem esta responsabilidaméras areas da industria como a
“alimenticia”, por exemplo. (GOOGLE DOCS/ PESQUIS812).

Para continuacao deste estudo, pretende-se crsizidos transversais da pesquisa na
tentativa de separar os respondentestersestabelecendo nichos de mercados, pois se
tem como hipotese gudustersapresentariam tendéncias comportamentais, no que se
refere ao uso de produtos desmaterializados, d& gépria diferenca no uso da

internet.

A industria busca a diminuicdo de objetos, pores@ntar algo moderno, por ser o que
o consumidor busca e essa postura remete-noseaaefsobre o proprio descarte dos

produtos, criamos mais e mais coisas que ja nafamadas ao desuso.

Se “ndo consumimos o0 objeto em si” (BAUDRILLARD, ) p. 66) e sim seus
significados, por que ndo aceitarmos esta desrabtagao? Temos uma possivel
barreira que € a social. O primeiro desafio é thelvacom a mudanca no habito de
consumo. E necessario que 0s novos usos sejanpdmadps gradativamente na vida

das pessoas, até que de novidade passe a seeagonst comum, rotineiro.

Como segundo desafio, as pessoas precisam seartirni do custo monetario do que
elas adquirem virtualmente e dessa forma diminpiraaria. Se o consumidor recebe
um arquivo de audiovisual, é porque alguém tevetmlhar para que isso chegasse

até ele, e que merece remuneracao pela atividatizaca.
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Por dltimo, o desafio é fazer com que a industsizja preparada para oferecer estes
produtos rapidamente, com qualidade, e acima dg pghsar em como seus produtos
podem ser sustentaveis. Certamente ndo é posaazl iEso com todos os produtos,

mas se uma parcela das empresas ja o fizer, esgipitiando o processo de producéo

e consumo consciente. E preciso que todos os desiviio processo de consumo

alinhem seus interesses na dire¢ao da sustengal@l@mbiental.

O marketing e a publicidade, incorporando tais fielos, estariam contribuindo ao
processo de pratica da cidadania e ao ensino. &iaéscriar mecanismos para que as
empresas desenvolvam estratégias lucrativas nésa, Ipor vivemos em uma

sociedade capitalista.
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