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TODO MUNDO VE TEVE
PERFIS DE CONSUMIDORES DE CONTEUDOS DE TELEVISAO BASEADA
EM CONCEITOS DE CULTURA E CONSUMO

Thaiane Machado, (UFBA)!

Resumo: O artigo a seguir apresenta perfis de consumidores de conteudo de televisdo, a partir
de uma investigacdo de comportamento de consumo em tempos de acesso ndo somente através
dos aparelhos de TV, como também a partir de uma gama de oferta apresentada atualmente
(Videos On Demand, TV por Assinatura, Sistemas em Streamming). Baseados nos conceitos de
cultura e consumo, apresentamos os resultados de um estudo empirico, com 50 pessoas do
Brasil, no qual foi possivel compor cinco diferentes perfis de consumidores a partir de
caracteristicas e padrdes de atitudes de consumo, como volume de consumo diario, formas de
acesso, motivagOes e, principalmente, fatores relacionados a contextos sociais, econdmicos e
culturais.

Palavras-chave: conteudos de televisdo; cultura; consumo.

Abstract: The following article presents profiles of consumers of television content, from an
investigation of consumption behavior in times of access not only through the TV sets, but also
from a range of offer presented today (Videos On Demand, Signature TV, Streaming Systems,
etc.). Based on the concepts of culture and consumption, we present the results of an empirical
study, with 50 people from Brazil, in which it was possible to compose five different profiles of
consumers from characteristics and patterns of consumption attitudes such as volume of daily
consumption, forms access, motivations and, mainly, factors related to social, economic and
cultural contexts.
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INTRODUCAO

A televisdo tomou outro significado na vida das pessoas. A democratizacao do
consumo (BAUDRILLARD, 2003), a desmaterializacdo dos contetidos de televisdo
(SLATER, 2002) e a convergéncia midiatica (JENKIS, 2009) alteraram a relacdo das
pessoas com o consumo de contetidos de TV, estando esse fato presente no debate de
alguns pesquisadores (LOTZ, 2007; FECHINE, 2009; MILLER, 2009). O fato de a TV
deixar de ser consumida somente em um aparelho com transmissdo dos canais aberto e a
cabo, como antes, aumenta a necessidade dos estudos sobre o comportamento de

consumo dos seus conteudos, uma vez que o que ¢ ofertado por diversos sistemas,

meios e canais continua a oferecer a esses usudrios uma gama de conteudos oriundos da
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produgdo televisiva como seriados, documentarios, filmes, reality shows (LIMA et all,
2015). Decerto, iniciativas de entender o comportamento do consumidor de televisdo
vém-se ampliando nos ultimos anos. Porém, grande parte delas se debrucam no
consumo relacionando a categorias de perfis demograficos e a tomadas de decisdes de
consumo. Esses estudos, em sua maioria, estdo relacionados a medi¢ao de audiéncia, tao
comum e incrustrada pelo setor comercial das emissoras como indicativo de sucesso do
consumo de determinado programa de televisdo.

Mesmo no segmento académico, as iniciativas mais comuns acabam
delimitando um recorte baseado no consumo de um tipo de contetido especifico ou
parametrizacdo definida por grupos. Verificou-se uma tendéncia em estudar o
consumidor de telejornal, fic¢do seriada, programas infantis ou esportes, por exemplo.
Da mesma forma, estuda-se como esse consumo pode ser percebido em determinadas
classes sociais, faixas de idade — criangas, jovens ou idosos —, sexo, entre outras
variaveis. Raras sdo as iniciativas que procuram entender o consumidor de forma mais
abrangente, com intencdo de perceber esse consumo na relacdo com os meios de acesso,
a sua rotina, motivagao, incluindo uma observagdao em contextos culturais, sociais e,
principalmente, econdmicos, nos quais esse consumidor estd sempre imerso.

A provocagdo sobre esse debate e um mergulho nos estudos de comportamento
de consumo, expressando a dificuldade de aplicagdo nos estudos de consumo de
conteudos de televisao, sao objetivos deste artigo. Inspirados em conceitos de Consumo
e Cultura e Antropologia do Consumo, realizamos um exercicio de investigagdo que
apresenta como resultado cinco perfis de consumidores de contetidos de televisdo:
Radical, Cauteloso, Seletor, Sem Tempo e Assumido. Todos eles foram desenhados a
partir do acompanhamento de consumo diario de 50 pessoas, moradoras do Brasil. Mas,
antes disso, percorremos um caminho, que sera apresentado nos préximos topicos,
como forma de entender todo esse cenario e chegar aos resultados proporcionados pelo

estudo empirico.

REVIEW: COMPORTAMENTO E CONSUMO DE CONTEUDO DE TV
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Marcos significativos sobre os habitos de consumir produtos de televisdo
mostram processos de transformacgdes. A partir da década de 1990, a chegada da TV por
assinatura inicia esse processo de mudanga do consumo de televisdo no Brasil. Quando
a TV passa a ser também movel, saindo do ambiente fisico dos lares e se integrando a
diferentes dispositivos, como computadores, tablets, € smartphones, novos estudos
sobre a forma de consumir produtos de televisdo sdo intensificados. Em pouco tempo, o
fortalecimento de iniciativas como Netflix e Youtube renova esse debate, levantando
questdes sobre o consumo de produto de televisdo passar a estar no tempo ajustado da
rotina do consumidor (HERMANN, 2012), no qual o momento de consumo torna-se
personalizado. A Internet, que a principio parecia surgir somente como uma nova midia,
insere-se no universo televisivo, acentuando outro marco de modificagdo de consumo
dos seus produtos.

Esse cenario real entra em contradicdo com outro cendrio percebido: o discurso
de “ndo vejo TV” ou “ndo tenho TV em casa”, proferido por alguns consumidores, ndo
leva em conta o crescente acesso a plataformas de streaming e consumo de contetudos de
TV pela Internet, como apontado anteriormente. Para essas pessoas que hoje “assistem
TV” por meio de sistemas transmitidos pela Internet, consumir televisdo estd associado
ao que ¢ exibido, exclusivamente, pelas emissoras tradicionais. Todavia, os produtos
ofertados por esses sistemas em streaming continuam a oferecer a esses usuarios uma
gama de conteudos advindos da producao televisiva. O consumo de produtos oriundos
da TV, entdo, continua presente para essas pessoas que eventualmente afirmam nao
assistirem a televisao.

O trabalho do investigador de comportamento de consumo de conteudos de
televisao torna-se muito mais complexo nesse cendrio exposto. Entender esse consumo
torna-se uma tarefa dificil e pede o desenvolvimento de metodologias que acompanhem
essas mudangas. Assumindo uma relacdo de simpatia, encontramos nos conceitos
trazidos pela Antropologia do Consumo e Consumo e Cultura referéncias que nos
ajudaram a construir o método de investigacdo para a composi¢do dos perfis de

consumo de contetidos de televisdo. Sobre isso, falaremos no topico seguinte.

CULTURA E CONSUMO COMO BASE DE UMA CONSTRUCAO
INVESTIGATIVA
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A aproximacdo com conceitos trazidos pela Antropologia do Consumo foi um
dos pontapés iniciais de uma busca de método por investigacdo de comportamento de
consumo. Uma das principais contribui¢cdes veio do autor McCRAKEN (1986), que
aborda a questao de consumo associada a mudangas e transformacgdes sociais, tratando o
individuo como parte de um contexto social, também em mutacdo. Parte de sua
abordagem revela um olhar que busca defender a importancia da cultura nas decisdes de
consumo e, em consequéncia, numa formagao de identidade.

Um dos primeiros aspectos considera a cultura como um fendmeno de
significado mével na sociedade de consumo. Em outras palavras, a observagdo habitos e
atitudes de consumo torna-se peca fundamental para enxergar esses fenomenos e,
igualmente, a forma como eles sdo assimilados pelo individuo, mesmo que de modo
inconsciente. Dessa forma, a cultura torna-se a principal referéncia da atividade
humana, determinando, como afirma McCRAKEN (1986), “as coordenadas de acao
social e atividade produtiva, e especificando os comportamentos € objetos que derivam
de uma e de outra” (p. 72).

Nesse aspecto, o autor aponta dois significados para o conceito de cultura
como forma de entender o fendmeno do consumo. O primeiro, o que ele chama de
categorias culturais, no qual ele aponta que a cultura ¢ determinada pela forma como as
pessoas constituem o mundo a partir de significados e distingdes basicas entre uma
cultura e outra — isso inclui categorias capazes de definir tempo, espago, natureza,
pessoas —, sendo responsavel por organizar o mundo e os fendmenos, criando um
entendimento universal de regras, dentro de um contexto social. Nesse sentido, o
consumo de bens torna-se, portanto, a forma de materializar essas categorias culturais,
no qual o ato de consumo torna-se um ato simbodlico de dar matéria/forma a uma
cultura.

O segundo significado para o conceito de cultura é o que ele chama de
principios culturais, que seria responsavel por dar significado a ideias e valores que
determinam a organiza¢do, avaliacdo e interpretagdo dos fendomenos culturais.
Diferentemente das categorias culturais que sao materializadas pelo consumo de bens,
nos principios culturais estamos falando na expressao dentro do aspecto da vida social.
Aqui, estamos preocupados com os aspectos relacionados a linguagem, relagdes sociais,

comunicagdo e expressdo do individuo. Entretanto, ¢ importante ressaltar que os bens
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materiais também sdo parte dessa atividade de expressdo. Ou seja, 0 acesso € consumo
de bens materiais ou imateriais torna-se um fendmeno de identificacdo de culturas,
unindo esses dois conceitos em torno daquilo que mais pode ser observado em uma
atitude de consumo: o que a cultura representa na constru¢cao de uma identidade a partir
do consumo. Assim:

Fica claro em todos os casos que, assim como as categorias
culturais, os principios culturais se materializam em bens de
consumo ¢ que esses bens, assim carregados, nos ajudam a
compor o mundo culturalmente constituido. As categorias
culturais e os principios culturais organizam o mundo dos
fendmenos e os esforcos de uma comunidade para manipular
esse mundo. Os bens materializam tanto categorias quanto
principios e, portanto, entram no mundo culturalmente
constituido tanto como objeto quanto como objetificacdo desse
mundo. (McCRAKEN, 1986, p. 74).

A ideia dos conceitos de cultura apresentada por McCRAKEN nos colocou na
posi¢ao de questionar como eles poderiam ser aplicados ao universo de investigacao
sobre consumo de contetidos de televisdo. Esse exercicio nos levou a alguns pontos que
tornam esses conceitos relatados anteriormente referéncias possiveis para o
desenvolvimento de uma metodologia de entendimento de comportamento de consumo.
O consumidor de conteudos de televisao materializa o seu consumo a partir do acesso a
sistemas e dispositivos hoje disponiveis. O aparelho de TV, considerado tradicional
frente aos outros, e, talvez, aquele que poderia melhor expressar as definicdes de
categorias e principios culturais, deixa de ser hegemonico, dando lugar a outros aparatos
que diversificam a identificagdo de atitudes de consumo.

O consumo de conteudos via sistemas em streaming, por exemplo, pode
representar um significado cultural e social, parte de grupos de pessoas que adotam um
comportamento de consumo diferente daqueles que abandonaram a programagdo dos
canais de sinais abertos. Poderiamos afirmar o mesmo em relagdo aqueles que buscam
no consumo de contetido de canais da TV a cabo — pode haver atividades distintas de
outros grupos que ndo veem sentido nesse tipo de sistema. O que serd apresentado no
proximo capitulo tem como base a identificacdo das atividades e atitudes de consumo,
em que os fatores que envolvem o consumo possuem uma posi¢do importante para a

interpretacdo de fenomenos e para a composi¢ao de perfis.
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OS PERFIS DE CONSUMIDORES DE TEVE

Todo esse caminho até aqui percorrido foi importante para o processo de
desenvolvimento de uma metodologia que fosse capaz de entender e compor grupos
sociais a partir da observagdo de padrdes nas atividades de consumo. Até chegar aos
resultados, o processo foi desenvolvido em quatro etapas: Recrutamento, Diario de
Consumo, Entrevista de Profundidade, Composi¢cdo dos Perfis (ou Identificagdo de

Atividades de Consumo).

Recrutamento:

Durante o periodo de duas semanas, entre 19 e 30 de setembro de 2016, foi
divulgado um questionario, através de redes sociais (Facebook e Twitter), com o fim de
recrutar um grupo participante e, j& nessa etapa, foi solicitado aos possiveis
participantes que respondessem a perguntas bdsicas para levantar as principais
informagdes de consumo e, dessa maneira, entender a diversidade de publico que estava
sendo recrutada. O questionério, aplicado através da plataforma Typeform? , abordava,
de forma superficial, os principais habitos e atividades de consumo dos participantes,
como dispositivos que costumam usar para consumir conteudos de TV, tipos de
sistemas de maior frequéncia, tipos de programa de preferéncia e quantos aparelhos de
TV possuem em casa. Além dessas perguntas, um segundo bloco solicitava informagdes
sociodemograficas, referentes a idade, profissao, nivel de escolaridade, localizacdo

geografica, sexo, orientacdo sexual e participagdo na decisdo de consumo da casa.

Diario de Consumo

Apo6s o recrutamento, os respondentes foram convidados a realizar um Diério
de Consumo, no qual durante o periodo de uma semana, entre 6 a 13 de outubro de
2016, eles relatavam todo o seu consumo de conteudo de TV. Esse relato consistia no
preenchimento de formulario, via Internet (Google Form), com perguntas abertas que
solicitavam respostas a respeito das seguintes questdes: quantas vezes a pessoa havia
consumido conteudo de TV naquele dia (frequéncia), qual o local/dispositivo em que

isso aconteceu, a motivagdo que levou ao consumo, algo que gostaria de ter visto mas

2 Ferramenta para elaboragfo e aplica¢do de questionario, de método quantitativo.
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ndo conseguiu, se buscou algum contetido indicado por amigo/familiar e se estava, ou
ndo, em companhia de alguém (seja por rotina ou por eventualidade). Os relatos eram
feitos no horario da manha sobre o dia anterior e, dessa forma, cada respondente deveria

realizar oito relatos referentes a todo o periodo.

Entrevista de Profundidade

Apos sete dias de relato, 50 pessoas foram contatadas por telefone para uma
Entrevista de Profundidade, realizada individualmente. O objetivo dessa etapa era
realizar uma compensag¢ao dos dados, avaliando a veracidade das informacdes incluidas
no formulério e, principalmente, entender os aspectos mais contextuais, relacionados a
fatores sociais, culturais ¢ econdmicos. Essa entrevista tinha uma grande importancia,
na medida em ficavam responsaveis por captar as informagdes sobre atividades de
consumo, fato que permitiu que categorias e principios culturais pudessem ser

estabelecidos.

Composicao dos Perfis (Identificacio de Atividades de Consumo)

A composicdo foi baseada no principio fundamental de consumo de contetido
de TV, variando entre baixo e alto, em uma escala horizontal. Posicionados nessa régua,
os perfis foram ocupando posi¢des que variavam de acordo com os outros parametros
que eram baseados na relacdo aos conceitos de categorias e principios culturais e,
também a fatores economicos e sociais pré-delimitados (figura 01). Sobre os principios
culturais, levamos em consideragdo dois aspectos para a composi¢ao dos perfis. O
primeiro esta relacionado com a forma como eles se expressaram ou se definiram como
consumidores de contetidos de TV. O segundo parametro dentro desse conceito estava
relacionado a crencas e valores expressados sobre as escolhas do contetido a ser
consumido. Os entrevistados relataram o seu consumo baseado em algo em que eles
acreditam, especialmente em fun¢do de uma formacao de repertorio cultural/profissional

que ¢ contribuida, segundo eles, pelas escolhas feitas.
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Escolha de consumo baseada por uma
proposta econdmica (custo x beneficio)
FATORES ECONOMICOS

Expressdes usadas para se auto definirem i Crengas e valores apontados sobre suas
como Consumidoras de contetdo de TV PRINCIPIOS‘[ |GULTURAIS escolhas de consumo de (;OmeL'Jdos de TV

& Y

BAIXO ALTO
CONSUMO CATEGORlAS'I CULTURAIS CONSUMO

] Compra e acesso de dispositivos e sistemas o
T para o consumo de contelido de TV et

FATORES SOCIAIS
Influéncia extemna na escolha por consumo de
contelido ou acesso a sistemas/dispositivos

Figura 01 — Pardmetros de analise e composi¢ao de perfis

Nas categorias culturais levamos em conta aspectos relacionados a
compra/acesso a sistemas e dispositivos, pensando em o qudo simbolico isso significa
para a formacgao de perfil e identidade desse consumidor. Os dados sobre a posse de um
bem material nos trouxeram informacdes sobre expressdoes de comportamento. Para os
fatores economicos, delimitamos atitudes da relagao de custo versus beneficio em usar
determinado dispositivos/sistemas para consumir os conteudos de TV. Sobre os fatores
sociais, estabelecemos como critério o qudao a escolha de consumo, tanto de
dispositivos/sistemas quanto de conteudo, ¢ influenciada por amigos, familiares ou

informacdes em redes sociais, blogs etc, o que denominamos de influéncia externa.

Resultados: Apresentacio dos Perfis

Todo esse processo gerou a criacdo de cinco perfis que representam grupos de
consumidores que, diante de padrdes de comportamento, crencas e valores,
apresentavam informagdes que eram parte do mesmo universo de atividades. Na Tabela
01 apresentamos as principais caracteristicas que serviram de insumos para a montagem

dos cinco perfis.

Tabela 01 — Caracteristicas e atitudes de consumo baseado nos pardmetros de analise
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Principios Culturais

Categorias
Culturais

Fatores Sociais

Fatores
Econdmicos

Expressdo de Bens materiais Influéncias Custo versus
PERFIL . Crengas e valores R .
autodefini¢do simbolicos Externas Beneficios
Contetdos que nada Banda larea para
acrescentam para a g p Nao se sente | SO a Internet ¢
~ . consumo de | . . .
. . formacdo de opinido i influenciado suficiente para o
Radical Critico . contetidos no . .
e ponto de vista. . para  consumir | que ele precisa
~ Youtube e Netflix no , .
Prefere nao um contetdo. consumir.
consumir notebook ou tablet.
, Procura Trocou ou pensa
Contetido de pouca RN
Lalidade Aparelho de TV | indicagdes em | em trocar um
. d para a familia com | grupos de redes | sistema de acesso
Cauteloso Cuidadoso demandando um - .
maior cuidado sobre | 2€€SS0 @ TV a Cabo | sociais, Internet | por outro com
0 qUe Consumir e Youtube. e pessoas do | conteudo de
4 ) mesmo perfil. melhor qualidade
Contetidos que tiram
P . Acesso a TV a
do tédio, divertem e Cabo Netflix
Sem T Indisponivel ajudam a passar o i
em tempo poniv Ju P Youtube, todos no Custo versus
tempo entre uma Pergunta a : :
i lho de TV. beneficios  esta
atividade e outra. apareiho de pessoas relacionado a ter
] proximas, de oncdes
Nem todo conteudo | Banda larga para | gostos peoes
precisa ser | consumo de | semelhantes, disponiveis  para
consumido, nem a | contetidos em | indicacdes q | 05 Seus diferentes
Seletor Seletivo toda  hora  isso | sites/aplicativos CONSumir. momentos/tempo
acontece. Gosta de | (Globo Play), de consumo.
fazer a sua | Netflix (na TV) e
programagao. TV a cabo.
Na ) Consome o que
do vive sem o i
o i Acesso a TV a | 0 sistemas/
, Cabo Netfli ; it
conteudos de TV, canai; on deman dx, dispositivos Quer ter acesso a
. . assumindo como | . ~ | oferecem e se | tydo. Ndo ¢ uma
Assumido Apaixonado | 1z vistos no aparelho | j,q ; 1 udo. Y
uma fungdo além do miluéncia - pelo | questdo com que
. de TV -
entretenimento; - L que 0s outros | se preocupa.
. Sites/Aplicativos 5 id
companhia e fonte | - " estao consumido
de informagdo. (Globo Play). para fazer parte
do grupo.
Perfil Radical

Uma das principais caracteristicas desse perfil € o seu posicionamento sobre o

que significa consumir qualquer contetido de televisdo, associando a essa atitude uma

forte critica depreciativa. Pessoas que foram identificadas nesse perfil ndo relacionam o

consumo realizado através do Youtube ou sistemas streaming, como Netflix, a conteudos

de televisdao. Sua visdao envolve uma questdo politica, especialmente no que diz respeito

a consumo de informa¢do. A questdo econdmica também tem grande forca nas suas

escolhas, uma vez que consideram nio ser necessario pagar caro para acessar conteudos

de melhor qualidade. Do mesmo jeito, ndo veem necessidade em ter um aparelho de

televisdo em casa para o consumo de bons programas. Porém, alguns dos entrevistados
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desse grupo informaram no Diério de Consumo nao haver consumo de televisdo, porém
no questionario de Recrutamento havia escolhas de consumo séries, documentarios e
programas de entrevistas. Somente na Entrevista de Profundidade foi possivel perceber
que consumo de TV, para eles, estava associado, especialmente, a conteudos de TV
aberta ou a cabo. O perfil Radical considera o ato de sentar-se a frente de um aparelho
de TV uma grande perda de tempo, algo relacionado a manipulagdo politica e
entretenimento controlado. Preocupa-se com o grande nimero de pessoas que veem na

TV uma forma de diversdo.

Perfil Cauteloso

Os entrevistados que compoem esse perfil tém, em geral, uma caracteristica de
atitude bem explicita: a preocupagdo com o consumo de contetidos de TV a fim de
evitar uma excessiva exposi¢do dos seus filhos. A preferéncia de consumo, inclusive,
quase sempre segue uma programacdo para a faixa de idade infantil, tornando o
consumo uma atividade familiar e controlada — por dia, horario, tipo de programa etc. A
programacao pessoal, sem a presenca das criangas, ¢ reservada para o horario da noite,
apos elas dormirem, ou em intervalos no dia em que elas estdo desenvolvendo outras
atividades. Por isso, escolhem para o seu consumo individual programas que nao
necessitam de um acompanhamento diario.

Para esse perfil, o uso de sistemas em streaming, como Netflix, da-se como um
dos sistemas de maior uso — embora, haja casos de uso de TV a cabo ou aberta, os
entrevistados afirmaram ter o momento para acessar em horarios em que ndo ha
companhia dos filhos. Percebeu-se, também, um processo de transicdo do
comportamento e preferéncia de consumo entre antes ou depois de ter criangas em casa.
A maioria dos entrevistados afirmou que, antes de terem filhos, assistiam a outros
programas pelos quais ndo se interessam mais, pontuando uma maior preocupagdo com
a qualidade do conteudo.

A preferéncia por Netflix estd relacionada a um conteudo sempre disponivel,
com referéncias de programas para toda a familia e, inclusive, com auséncia de
publicidade no meio da programacdo — segundo alguns entrevistados, ¢ causa de
dispersao e/ou auséncia de foco ao tempo dedicado ao consumo dos seus filhos, além de

estimular o desejo de consumo por produtos supérfluos.
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Perfil Sem Tempo

Esse perfil tem caracteristicas muito semelhantes ao perfil Seletor, que iremos
descrever em seguida. Porém, o consumo dos conteudos de TV, de forma on demand,
ao seu jeito, € justificado pela falta de tempo para sentar e ver um programa no horario
em que TV oferece e pelo fato de ver nesse consumo uma forma de passar o tempo/se
distrair enquanto realiza uma atividade em paralelo — como refei¢des, atividades de
casa, preparagdo para ir ao trabalho. Essas pessoas buscam nos contetidos de TV uma
lacuna entre as atividades e, por isso, essa atividade de consumo ndo ¢ vista como um
momento de entretenimento/diversao.

O perfil Sem Tempo criou para o ato de consumir contetidos de televisdo um
habito inserido na rotina e, apesar de consumir um pouco mais que outros perfis, em
volume, d4 menos aten¢do direcionada, focada, de sentar, apreciar e dedicar umas horas
para essa atividade de consumo. Para alguns, ¢ uma atividade automatizada, como
relatado pela A.C (30 anos, mulher, Distrito Federal), “o costume de ouvir o barulho da
televisao enquanto fago alguma coisa”.

Entretanto, em alguns momentos, esse perfil se comporta como o Seletor,
quando, em momentos livres das obrigagdes profissionais, dedica um tempo para um
consumo de um contetdo indicado por alguém — atitude que agrada, pois ele dispde de
pouco tempo para buscar as informagdes por conta propria. A diferenca entre o Seletor e
o Sem Tempo € que este ndo sera capaz de realizar, por exemplo, uma “maratona de
séries”, ja que esta tarefa ocupa uma janela de horéario alongada, em que ele realiza

outras atividades.

Perfil Seletor

Esse perfil foi, em volume, o de maior nimero de entrevistados. E o perfil de
maior aproximagao com a mudanga de comportamento advinda da introdugdo das novas
tecnologias da oferta de contetidos de TV. Ele, definitivamente, saiu da ideia de
programagdo diaria, ofertada pelas emissoras de TV, e foi para o caminho de uma

personalizagdo da sua programacao, ajustada ao seu horario, sua rotina, em seu tempo e
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por sua propria motivagdo. Sdo consumidores que adotam o estilo de consumo das
“maratonas de séries” e, quase sempre, estdo acompanhados do seu companheiro ou
amigos. Alids, as maratonas sdo combinadas e tratos sdo realizados, especialmente com
os companheiros, para que o consumo de contetidos especificos ocorra de forma
compartilhada. Esse perfil tem pouco, ou quase nenhum, acesso a TV aberta, a ndo ser
para consumo de conteudos jornalisticos, concentrando o uso na TV a cabo e Netflix.
Esse perfil também estd aberto a indicagdes, ¢ costuma pedir aos amigos ¢
familiares proéximos que indiquem novos conteidos ou, em alguns casos, aceita
sugestdes da oferta indicada no sistema utilizado para consumir conteudos de TV —
alguns afirmam fazer listas de favoritos no Netflix, por exemplo. Da mesma maneira,
mostram-se curiosos em buscar informag¢des por conta propria, em sites, blogs e redes
sociais. A busca de liberdade ¢ uma das carateristicas mais comuns desse perfil e essa
bandeira entra no seu argumento como uma crenga e justificativa para a forma como
eles consomem os conteudos. Os Seletores fazem questdo, inclusive, de dizer que essa
personalizacdo da sua grade de programacdo é o que faz com que eles consumam

conteudo de TV atualmente.

Perfil Assumido

Esse ultimo perfil considera o consumo de contetdo de TV algo declarado e
apaixonado. S3o pessoas que afirmam nao viver sem esse tipo de consumo, associando-
o diretamente ao aparelho de TV, o qual se torna uma companhia, em todos os
momentos do dia, quando se estd em casa. Alids, a casa ¢ a referéncia para esse
momento de consumo, ja que esse perfil ndo se interessa pelo consumo de conteudos de
TV em outras plataformas e dispositivos, como celulares, tablets e notebooks. Seu
consumo ¢ dedicado, com atengdo exclusiva, aquele tempo destinado ao consumo de
televisdo, seja sozinho ou em companhia de alguém — parte dos entrevistados, inclusive,
relataram possuir mais de um aparelho em casa, evitando conflito de programagdo com
outros membros da familia. Para essas pessoas, a televisdio ¢ uma forma de
entretenimento e diversdo, em especial os canais ofertados pela TV a cabo. O consumo
de contetido torna-se a sua companhia didria, ja que esse perfil ndo vé problema em
pagar para ter acesso a todos os dispositivos. O mais importante ¢ ter o conteudo

disponivel (seja via cabo, aberta, streaming) no momento desejado. Os Assumidos tém
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uma relacdo afetiva com os conteudos de televisao, trazendo, inclusive, uma relacao de
infancia, do hébito familiar que foi levado para a vida adulta. Parte dos entrevistados
desse grupo eram casados e, de todos os perfis compostos, foi o que tinha parametro de

idade mais facil de identificar, composto por pessoas acima de 35 anos.

TEMOS CONCLUSOES?

Um dos aprendizados que podemos tirar do exercicio proposto até aqui € que
as informacgdes contextuais sdo pecas importantes dessa engenharia e, de fato, precisam
ser tratadas por estudos que pretendam entender consumo de contetidos de televisdo.
Reiteramos esse ponto, pois uma das principais conclusdes do estudo em si € que o
acesso ¢ uso dos sistemas de dispositivos de consumo, que estdo relacionados as
categorias culturais, segundo o conceito do McCRAKEN (1986), possuem pequenas
variagdes entre um perfil e outro. Ou seja, os bens materiais adquiridos para o consumo
ndo sdo tao diferenciados se analisarmos, por exemplo, os perfis Seleto e Assumido, da
mesma forma como os perfis Radical ¢ Sem Tempo relatam usar sistemas e dispositivos
semelhantes. Porém, eles demonstram representacdes de identidades diferentes e
atividades de consumo de conteudos de televisdo igualmente distintas. Nesse sentido, o
que define as diferencia¢des existentes sdo os seus posicionamentos frente ao consumo
desenhado pelos fatores culturais, sociais e econdmicos. Ou seja, pouco peso para a
composi¢ao de perfil foi dado a classe social ocupante e idade, por exemplo.

Outro aspecto importante ¢ a concepcdo do consumo como elemento de
formag¢ao de uma identidade, entendendo que a forma de se expressar e de se posicionar
em um ambiente social, segundo os principios culturais (McCRAKEN, 1986), pode ser
capaz de estabelecer comportamentos diferenciados. Isso vale, especialmente, para a
forma como essas pessoas querem ser vistas quando se colocam como consumidoras de
conteudos de televisdo. As expressdes usadas em cada um dos perfis indicam como eles
se veem como consumidores e, da mesma forma, como gostariam de ser vistos,
carregando simbologias evidentes. Para alguns, uma mensagem politica (o Radical);
para outros, uma relacdo com infancia e familia (o Assumido); ou de zelo e cuidado
com os filhos (o Cauteloso).

Ainda dentro dessa seara, destacamos a questdo social, relacionada ao que foi

exposto anteriormente, como outro ponto de destaque de motivacdo e atitude de
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consumo. A participacdo social, ou a falta dela, envolve também uma questdo
identitaria. Isso vale tanto para aquele que adota a postura de escolher o que quer
consumir, sem preocupagdo com o que os outros estdo consumindo, quanto para aquele
que se sente suscitado a conhecer determinado tipo de conteudo para ser parte de um
grupo. Vimos que, para todos os perfis, o consumo de contetido ¢ algo real e presente na
vida cotidiana — para alguns mais e outros menos —, colocando essa atividade como algo
significante e necessario de investigacao e aprofundamento.

Este, sem duvidas, pode ser visto como um primeiro ensaio. Esperamos, com
isso, criar o desconforto necessario para que essas questdes sejam debatidas dentro e
fora do ambiente académico, sendo capazes, inclusive, de mudar a forma como
entendemos pessoas, consumos € seus comportamentos. Devemos considerar uma
questao: existe uma necessidade de sermos mais ageis nesse processo, pois, com todas
as mudangas j& ocorridas e aquelas que estdo por vir, entender consumo de contetdos de
televisdo sera cada vez mais dificil, porém essencial. O caminho ¢ longo, mas queremos

saber, cada vez mais, para onde tudo isso nos levara.
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