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1. INTRODUGCAO

As lutas politicas das mulheres marcaram a segunda metade do século XX em grande
parte dos paises ocidentais, processo esse decorrente da ampliacdo dos direitos civis
nessas regides mais constitucionalizadas. Com o fim de regimes autoritarios na Europa,
surgiram diversas reivindicacOes para que as mulheres fossem reconhecidas como cidadas
plenas. Os efeitos desse movimento, chamado de feminista, podem ser percebidos em
importantes documentos do periodo, como na Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos, constituicdes complementares e leis adotadas em diversos paises na época. A
luta que buscava igualdade de direitos e deveres entre homens e mulheres criou novas
condicdes de vida para ambos os géneros, gerou novas concepgdes de imagens femininas,
e apesar dos avancos nao extinguiu as imagens existentes até entdo, causando uma
imagem feminina ambigua e controversa (CARVALHAES; MANSANO, 2016).

Marcado pelos acontecimentos de maio de 68, pelos movimentos organizados por
mulheres e até pela invencdo da pilula anticoncepcional, os meios de comunicacao,
seguindo a tendéncia do periodo, adaptaram suas maneiras de retratarem as mulheres.
Com a intensificagdo da midia, causada pelo aumento do acesso a televisdo e a internet,
as ambivaléncias entre as informacdes e as imagens passadas na época ficaram evidentes
(CARVALHAES; MANSANO, 2016).

Com vieses progressistas e de cunho libertario, os meios de comunicacdo traziam
discursos e praticas da mulher independente e segura, a fim de se autoafirmarem dentro
da tendéncia que ascendia no momento. Ao mesmo tempo, na contramdo desse
movimento, também eram veiculadas imagens e noticias que propagavam a tradicional
nocdo de feminilidade, baseada no esteredtipo da mulher-mae-dona de casa, discurso
herdeiro do longinquo patriarcalismo que até nos tempos atuais povoa a mentalidade
comum. (CARVALHAES; MANSANO, 2016).

E conveniente que uma boa esposa seja senhora do que se passa dentro de casa
e tome conta de tudo, segundo as regras que estabelecemos; ndo deixara que
ninguém entre em casa, a ndo ser com o conhecimento do marido, e ha de
evitar, em especial, as conversas das mulheres de soalheiro, que tendem a
corromper o espirito. O que dentro de casa sucede, apenas a ela compete e, se

de fora algum mal sobrevém, ao marido apenas cabe a responsabilidade
(ARISTOTELES, Os econdmicos, p. 81).
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Imagem 1 — Propaganda Melhore A Vida da Mulher (EPEL 1947)
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Imagem 2 — Propaganda Amigo Das Donas De Casa (Electrowix 1943)
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Imagem 4 — Propaganda Miss

Deparando-se com essas dissonancias, mulheres do movimento feminista denunciaram

a humilhacdo e a objetificacdo da mulher através de criticas a midia e, principalmente, a

publicidade, onde disseminava-se ainda a ideia de que ao consumir tais bens, mulheres



alcancariam sua “verdadeira voca¢do” de uma vida doméstica bem-sucedida (LANA;
SOUZA, 2018).

A mulher ndo somente tem participacdo, como é protagonista para o desenho de uma
cultura de consumo. Esta tem poder de decisdo e de compra, “para cada dez homens de
classe média que fazem compras nos shoppings, ha doze mulheres” (ROCHA; FRID;
CORBO, 2016). Com a conquista de direitos e a insercdo das mulheres no mercado de
trabalho, a porcentagem de mulheres economicamente ativas e o nimero de familias
chefiadas por mulheres aumentaram consistencialmente, esses fatores indicam um maior
poder de decisao de consumo feminino (LINS; WEILER; PEREIRA; BECK, 2014).

Em 1963, Betty Friedan publica o best-seller A Mistica da Mulher e problematiza a
publicidade direcionada as mulheres, debate que ganhou visibilidade em proporgdes
mundiais. Na obra, a autora alega que a publicidade tem papel de protagonista na criacdo
e manutencdo de padrbes que oprimem as mulheres. Promovendo o consumo de
eletrodomeésticos, produtos de limpeza e itens para o lar, a publicidade ratifica os modelos
tradicionais de género, que na época estavam no centro das discussdes do movimento
feminista (LANA; SOUZA, 2018).

A partir dessa percepgdo, comecaram 0s primeiros esforgos da publicidade para se
adequar ao crescente movimento feminista e logo ficou evidente que este ndo poderia
mais ser ignorado, assim, os discursos e diretrizes do movimento tornaram-se commodity
da publicidade. O mercado ao perceber a atratividade da imagem da “mulher antenada”
assume a proclamacéo de liberdade, atitude e o indicativo de um estilo de vida como
armas para aumentar as vendas, e assim 0s anuncios publicitarios passaram a refletir a
imagem da mulher no ambiente de trabalho, com mais autonomia e autoridade. (LANA,
SOUZA, 2018). Logo, percebe-se que a publicidade faz uso do feminismo como
impulsionador de consumo, ou seja, afasta-se dos ideais coletivos do movimento para
apresentéd-lo de maneira domesticada, contendo leve critica social e criando a imagem da
protagonista mulher empoderada e pronta para alcangar a autorrealizacdo através do

consumo, inserindo-a positivamente na Idgica do capitalismo tardio.

Alguns autores denominam esse tipo de abordagem como “marketing de identidade”,
classificam assim essa rea¢cdo do mercado as lutas por direitos sociais e representatividade
de minorias, principalmente de género, raca e sexualidade, onde o consumidor através de

uma ideologia de consumo determina consumir ou ndo tal produto ou marca, discurso



bastante conexo com a perspectiva liberal (BRAGAGLIA, 2019). Aqui vamos inserir

depois algo do Mises

Mediante o exposto, esse estudo vai buscar compreender como mulheres séo

influenciadas pelo Pés-Feminismo a consumir, ou ndo, o canal de conteudo GNT.

1.1. Formulacdo do problema de pesquisa

Diante do apresentado, esse estudo busca entender a seguinte questao: Ideais Pos-

Feministas interferem na decisdo da mulher de consumir o canal de contetldo GNT?

1.2. Objetivos

Para melhor compreender esse estudo e o que se busca, é necessaria a especificacdo de
um objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo é: analisar os fatores decisorios de mulheres para consumir,

ou ndo, o canal de contetido GNT.

1.2.2. Obijetivos Especificos

Os objetivos especificos do estudo sdo:

e Caracterizar o canal GNT de acordo com a percepcao de mulheres;

e ldentificar fatores determinantes para o consumo do contetido do canal GNT;
e Relacionar os fatores determinantes de consumo com diretrizes pos-feministas;
¢ Indicar quais fatores determinantes que influenciam negativamente e

positivamente para o consumo do canal de conteddo GNT.



1.3. Justificativas

O mundo vive, de maneira geral hoje e em sua histéria recente, uma onda de
tendéncias conservadoras, onde politicos de extrema direita conseguiram alcangar altos
cargos em diversos paises, como por exemplo, os ultimos presidentes dos Estados
Unidos, Donald Trump e do Brasil, Jair Bolsonaro. Ambos que foram eleitos através de
discursos de 6dio eivado de tons racistas, machistas, homofdbicos, classistas, xenofdbicos
e armamentistas, evidenciam essa onda de ideais conservadores/reacionario que ganhou

forca pelo mundo nos ultimos anos, evidenciando a crise da democracia liberal.

Ao mesmo tempo, acontece uma crescente popularizagdo dos movimentos sociais, as
lutas em busca de direitos das minorias aumentam, as discussdes sobre ideais politicos e
direitos humanos estdo cada vez mais presentes nas diversas esferas da sociedade e a

producdo de conteudo reflete isso, juntamente com as midias.

Na atualidade, o consumo consciente afeta grandes porcentagens dos lucros das
empresas, negativa ou positivamente. Consumir € visto como um ato politico e tem

protagonismo no ativismo individual de cada um.

O presente estudo se faz relevante por buscar entender, no atual contexto social que se
vive hoje, como ideais pos-feministas afetam as decisdes de consumo de mulheres em
torno de contetdo audiovisual. Para isso, serd utilizado o canal de conteGtdo GNT como

objeto central de estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para o entendimento deste estudo é necessaria a compreensao dos conceitos de: Pds-

Feminismo e Consumo Consciente.

O Pdés-Feminismo se encaixa como contexto social e é utilizado para caracterizar
fatores relacionados a diretrizes e discursos ideologicos perpetuados pelo movimento
feminista. J& o Consumo Consciente é encarado como a consequéncia de mercado dos

movimentos e tendéncias sociais analisados até entdo. Ambos os conceitos atrelados



compdem a base do que se pretende com esse estudo: entender se diretrizes do Pds-

Feminismo protagonizam na decisdo de Consumo Consciente de mulheres.

2.1. Pos-feminismo

Ao longo dos anos, 0 movimento feminista comecou a entrar em declinio como um
movimento social organizado, no entanto, ele ndo acabou em desaparecimento, mas
modificou-se e passou a assumir novas formas de articulagcdo politica e tedrica, além de
novas maneiras de mobilizacdo e novos pontos de debate, esse movimento feminista
modificado é o que alguns teéricos chamam de “pds-feminismo” (CARVALHAES;
MANSANO, 2016).

O poés-feminismo surge na década de 90, a partir da problematizacdo em torno da
identidade feminina universal adotada pelo feminismo até o0 momento, ou seja, a partir da
critica a0 movimento vigente na época que considerava o perfil feminino Unico e
desconsiderava todas as distin¢gdes entre mulheres dentro do préprio movimento. Esse
unico perfil feminino era o da mulher branca e heterossexual de classe média europeia,
por conta disso as reivindica¢fes de todo o movimento cercavam este perfil, ignorando
todas as outras mulheres com diferentes experiéncias étnicas, raciais, de classe, de
sexualidade, entre outros fatores, que ndo tinham as mesmas demandas, mas que também
compunham o movimento. O pdés-feminismo surge entdo para debater a
interseccionalidade dentro do movimento e das discussdes (CARVALHAES;
MANSANO, 2016) e assim mesmo que a “opressao sexista seja uma experiéncia comum
a todas as mulheres, ndo ¢ suficiente para homogeneizar esta experiéncia” (OLIVEIRA,

2010, p.29).

2.2. Consumo consciente

Ao longo dos anos, o ideal de uma vida mais sustentavel vem se popularizando com o
crescimento dos movimentos sociais e do ativismo, estdo acontecendo mudangas na
forma como o individuo se relaciona com seu meio social, em suas atitudes e em seu

consumo. O consumidor, agora, leva em conta fatores ideoldgicos de identificacdo com
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as marcas e produtos na hora de consumir, este busca empresas que apoiem 0S mesmos
ideais que ele e que tenham acdes em prol das mesmas causas que as dele
(BRAGAGLIA, 2019).

Segundo o coletivo Akatu, organizacdo ndo governamental e sem fins lucrativos que
trabalha para a conscientizacdo e pela mobilizacao da sociedade em torno do consumo
consciente e da mudanca de vida para estilos sustentaveis, 0 consumo consciente trata-se
da postura do individuo de ndo mais consumir por impulso ou “no automatico”, e Sim
pelo entendimento do que seu poder de consumo representa e de como isso influencia a

vida de outras pessoas e a sociedade, de maneira geral (BRAGAGLIA, 2019).

Bragaglia (2019) defende também que o0 consumo consciente € um processo e que

passa por seis etapas, que podem ser sintetizadas nas seguintes perguntas:

1) “Por que comprar?”
2) “O que comprar?”

3) “Como comprar?”

4) “De quem comprar?”
5) “Como usar?”

6) “Como descartar?”

As perguntas se apresentam para a forma tradicional e priméaria do consumo, ou seja,
quando consumir trata-se de comprar um bem, item ou produto. No entanto, a l6gica do

consumo consciente é a mesma quando falamos de outros tipos de consumo.

3. METODOLOGIA

Dado o que se pretende com esse estudo, a técnica de pesquisa escolhida foi a pesquisa
qualitativa com carater exploratério. Segundo Creswell (2007), as pesquisas qualitativas
possibilitam a coleta de significado dos participantes, permitem a concentracdo em um
Unico conceito e estudam o contexto dos participantes. Aspectos, esses, considerados

fundamentais para alcancar o objetivo do estudo.
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A amostra para a realizacdo da pesquisa foi selecionada a partir do critério de

julgamento, considerando 0s aspectos mais vantajosos, rapidos e viaveis a serem

retratados no estudo.

Foram entrevistadas dez mulheres, com idades entre 22 e 29 anos, com profissdes

diferentes, nivel de escolaridade variando entre superior incompleto, superior completo e

pos-graduada. Divididas também por plataforma de midia mais utilizada para o consumo

de contedo audiovisual.

A seguir, no Quadro 1, é retratado o perfil das entrevistadas através dos aspectos:

idade, estado civil, quantidade de filhos, profissao, nivel de escolaridade e plataforma de

midia mais utilizada.

PERFIL DAS ENTREVISTADAS

Entrevistada | Idade | Estado | Filhos Profisséo Escolaridade | Plataforma
Civil

ML 27 Solteira | 0 Administradora | Superior TV
incompleto

LA 23 Solteira |0 Administradora | Superior Globoplay
incompleto

BB 25 Solteira | O Engenheira Superior TV
completo

MB 27 Solteira | 0 Advogada Superior Globoplay
incompleto

NP 22 Solteira | 0 Psic6loga Superior YouTube
incompleto

BL 28 Solteira | 0 Historiadora Pds-graduada Globoplay

RM 29 Solteira | 0 Empreendedora | Superior YouTube
incompleto

JN 28 Solteira | 0 Arquiteta Superior Globoplay
completo

GB 26 Solteira | 0 Advogada Superior TV
completo

JZ 23 Solteira | 0 Figurinista Superior TV
completo

Fonte: elaboragdo propria.

Quadro 1 - Perfil das entrevistadas.

A partir do Quadro 1, podemos observar que todas sdo solteiras e ndo tem filhos. As

profissdes sdo de variadas areas de conhecimento. Apenas uma tem pos-graduacdo, quatro

tem ensino superior completo e cinco tem ensino superior incompleto. Esses dados refletem
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um publico feminino especifico para ser objeto de estudo: jovens mulheres na entrada do

mundo adulto.

Segundo Levinson (1977), a idade adulta ndo é uma fase Unica e sim uma sequéncia
ordenada de periodos, estaveis e transicionais. Ele defende que um jovem adulto leva
aproximadamente 15 anos para conquistar o seu lugar na sociedade adulta e que passada sua
fase de Transicdo da Idade Adulta Jovem, este inicia a fase de Entrada no Mundo Adulto.
Ainda segundo Levinson (1977), a Entrada no Mundo Adulto costuma ocorrer entre os 22 e
0s 29 anos, e essa fase € caracterizada como um periodo de experimentacdo de novas
possibilidades e a0 mesmo tempo, de tomada de grandes decisfes do adulto novato. Devido a

esses aspectos, esse serd 0 grupo etario ao qual focaremos a pesquisa.

A coleta de dados da pesquisa foi realizada através de entrevistas individuais em
profundidade, seguindo um roteiro de entrevista semiestruturado de acordo com a plataforma
de midia preferida pela entrevistada para o consumo de contetido audiovisual. Para investigar
a decisdo de consumo de conteudo das mulheres, consideramos nesse estudo por qual
aparelho esse contetdo é consumido, assim como por qual plataforma de midia e
consideramos também a percepcdo individual de cada mulher sobre a quantidade de conteudo

que elas mesmas consomem.

Primeiramente, foram realizadas conversas informais com as participantes da pesquisa
visando uma melhor adequacdo das perguntas para a entrevista que viria a ser feita e 0s
objetivos do estudo. E posteriormente entdo, as entrevistas foram efetuadas em encontros
individuais com cada participante, de acordo com local, dia e hordrio combinados. As
entrevistas tiveram o dudio gravado, com a prévia autorizacdo das respondentes, para que as

respostas pudessem ser consultadas posteriormente na elaboragdo do estudo.

Por fim, foi feita uma andlise de contetdo nos dados coletados, que é basicamente a
formulacdo de categorias seméanticas de analise. Para categorizar as respostas, usamos a
técnica de andlise de grade aberta, ou seja, isolamos caracteristicas das respostas obtidas e

separamos em grupos com aspectos comuns (VERGARA. 2007).
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4. ANALISE DE DADOS

As respostas das entrevistas foram analisadas e interpretadas, o que gerou duas dimensdes
de andlise sobre o consumo de conteudo: (1) perfis de consumo de conteido audiovisual e (1)
processo decisorio de consumo. Além disso, ao final, também analisaremos separadamente o
(111) consumo de conteudo GNT, ja que este se encontra no enfoque da pesquisa. Para

preservar a identidade das entrevistadas, 0os nomes foram substituidos por siglas.

4.1. Perfis de consumo de contetido audiovisual

Todas as mulheres participantes da pesquisa afirmaram que consomem conteldo
audiovisual frequentemente em suas rotinas, ou seja, todas fazem parte de um publico em
potencial do canal de contetdo estudado, GNT. O contetdo audiovisual, atualmente, vem se
tornando cada vez mais inerente a vida das pessoas. A internet e as redes sociais
democratizaram ndo somente o consumo deste conteddo, como também a producdo, o que
aumenta ndo somente a variedade de material ofertado, como também a concorréncia pela
atencdo do publico. Através do estilo de consumo de contetido “on demand” e de ferramentas
nas plataformas de midia, como algoritmos e silenciadores de assuntos, o poder de escolha, ou

seja, a decisdo de consumo de cada individuo € cada vez mais facilitada.

“Eu consumo contetido audiovisual o tempo inteiro. Eu tenho uma marca e
uso as redes sociais pra divulgar meu trabalho, falar com clientes, vender...
Entdo, o tempo inteiro eu estou consumindo o que as pessoas da minha rede
estdo compartilhando. Hoje, em dia a maior parte desse contetdo sdo
videos.”(RM).

“Eu sempre gostei muito de TV, desde crianca até hoje, faz parte da minha
rotina diéria. Sinto que antigamente eu via muito mais ‘o que estava
passando’, podia ser um programa que nem me interessasse tanto, um filme
gue eu nunca tinha ouvido falar ou até o desenho que tava no ar até o
proximo comegar. Eu era ‘empurrada’ a assistir o que tinha, hoje em dia,
mesmo assistindo a mesma televisao, eu sinto que tenho muito mais op¢des
de canais, estilos de programa, assuntos, o tempo inteiro.”(ML)

“Eu consumo conteldo pra diversas utilidades, pra estudar, pra me distrair,
me divertir, até pra me exercitar. S6 ndo uso pra passar desgosto, se 0
conteldo ndo me agrada por algum motivo, eu nem me estresso, ja vou logo
silenciando o assunto, ou a pessoa que ta produzindo aquele contetido.”(MB)

Embora as falas se direcionem a topicos distintos, em todas elas fica evidente que, de

maneiras diferentes, o consumo de contetdo audiovisual faz parte das vidas das respondentes.

Por conta dessas evidentes distingGes na maneira de consumir conteddo, as separamos em trés
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grupos: (1) consumidoras de contetdo de internet, (2) consumidoras de contetdo de streaming

e (3) consumidoras de contetido de TV.

4.1.1. Consumidoras de contetdo de internet

As mulheres que se encaixaram nesse perfil demonstraram um menor consumo de
conteddo audiovisual em comparacdo com as outras. Essas consomem conteddo normalmente
através de notebook ou smartphone, e ndo tem antena de tv ou tv a cabo em casa. Preferem

consumir contetidos na internet e sem custo de assinaturas.

“Tem muita coisa boa disponivel no YouTube e até em redes sociais, basta
saber 0 que vocé quer assistir. Eu ndo tenho tv e ndo sinto a menor falta.
Tenho assinatura de dois streamings, uso mais quando quero assistir algum
contetdo especifico, que esta em alta e so tem neles. Normalmente, no dia a
dia, é mais internet mesmo. Consigo ver de tudo e tenho meus canais
preferidos pra cada situacdo, um exemplo disso é que eu almogo todo dia
assistindo ao mesmo canal.” (NP)

Vale ressaltar que as respondentes que se encaixaram nesse grupo sao mulheres que
moram ou j& moraram sem os pais e a familia. Trabalham e sdo independentes
financeiramente, mesmo que ndo totalmente. Sdo responsaveis pela propria casa, alimentacdo,

limpeza, talvez por isso dediguem menos tempo ao consumo de conteido do que as demais.

4.1.2. Consumidoras de contetdo de streaming

As mulheres que se encaixaram nesse perfil demonstraram que consomem contetido
audiovisual majoritariamente por servigos de streaming, mas ndo somente, elas também
consomem por outras plataformas, mas em menor escala. Usam notebook e smartphone para
consumir conteudo, mas preferem parea-los a um aparelho de tv, ou smart tv. Isso demonstra
que priorizam um certo conforto para o consumo de contetdos. Algumas ndo tem antena de tv
ou tv a cabo. Demonstraram que gostam de consumir contetdo audiovisual rotineiramente

mais adequando o habito as suas rotinas.

“Eu tenho meus rituais. Gosto de almogar assistindo uma série leve,
normalmente comédia. Antes de dormir, ja prefiro assistir um filme ou alguma
série mais profunda. Tem o0s programas que eu assisto enquanto estou fazendo
outras coisas também. Sempre que eu tenho algum tempinho livre, entre uma
tarefa e outra, encaixo algum conteldo de acordo com a duragdo.” (LA)
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“Eu assisto muito documentério e o melhor lugar pra isso sdo 0s streamings.
Amo que os catdlogos sdo imensos e assinando varios, tem sempre algum
conteldo de qualidade te esperando pra ser assistido. Gosto de ndo ter que
procurar muito, faco minhas listas do que ainda quero ver, quando tem coisa
nova, a prépria plataforma me avisa. Bem facil e confortavel.” (BL)

Nesse caso, uma observacdo curiosa € que as respondentes moram com amigas,
dividem contas, responsabilidades, mas também o tempo livre. Tem assinaturas de diversos
servigos de streaming mas ndo sdo elas mesmas que pagam por todos. Outro ponto a se
observar é que elas tém rotinas flexiveis e trabalham em esquema home office ou hibrido.
Talvez por isso valorizem o conforto e a ritualizagdo do consumo de conteudo em suas

rotinas.

4.1.3. Consumidoras de contetdo de TV

As mulheres desse perfil demonstraram ser as que mais consomem contetido
audiovisual em comparagdo com as demais. Consomem por todos os tipos de aparelho,
notebooks, smartphones, tvs e smart tvs, mas afirmam que as televisfes de suas casas ficam
ligadas na maior parte do tempo em que estdo em 4. Demonstram também maior tolerancia
com os conteddos consumidos.

“Eu assisto bastante TV porque ela fica ligada direto enquanto estou em casa,
quando preciso me concentrar em algo, coloco no mudo ao invés de desligar.
Eu gosto de ver o que ta passando. Também consumo conteido pela internet e
por streaming, mas sdo em situacdes diferentes. O contetido que eu vejo pela
internet é o que meus amigos estdo compartilhando ou alguma curiosidade

especifica. O streaming é quando consumir contetdo vira um programa na
minha agenda. E a TV é o que sempre me faz companhia.” (GB)

“Minha familia assiste bastante TV, eu acabo assistindo junto por tabela. Mas
eu gosto porgue é uma atividade que a gente acaba compartilhando e curtindo
juntos. Quando assisto contetdo na internet ou por streaming, é algo que eu
faco mais sozinha, no meu momento.” (BB)

Nesse grupo, as respondentes moram todas com suas respectivas familias. Trabalham
e/ou estudam, mas tem menos responsabilidades em casa que as demais. Todas tém tv a cabo.
Pode-se observar que algumas tém uma memoria afetiva com a televisdao, como um habito

passado pela familia.
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4.2. Processo decisorio de consumo

Depois de classificados grupos de perfis de consumo, as respostas foram analisadas da
Optica da decisdo de consumo. Para isso, usamos como base o modelo de estudo do
comportamento de consumo de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Segundo o estudo, o
comportamento de consumo acontece através das seguintes etapas em sequéncia:
reconhecimento da necessidade > busca de informacdo > avaliacdo de alternativas pré-compra
> compra > consumo > avaliacdo pds-consumo > descarte. Modelo criado a partir da
concepgdo de consumo primario, ou seja, compra de um item ou servico. Em alguns outros
tipos de consumo, como é o caso do consumo de conteudo, estudado na pesquisa, algumas
etapas desse processo acabam desaparecendo ou tornando-se irrelevantes. Analisaremos,

entdo, somente as etapas que se aplicam ao caso estudado e as falas das entrevistadas.

4.2.1. Reconhecimento da necessidade

Segundo Kotler e Keller (2006), muitas vezes, consumidores tendem a reconhecer
suas necessidades de consumo ao verem amigos e familiares utilizando o item em questéo.
Atualmente, também se ressalta a influéncia da midia nesse processo de reconhecimento de
necessidade. Algumas falas das entrevistadas evidenciam como esse reconhecimento da

necessidade pode ocorrer no consumo de contetdo:

“Eu converso muito sobre todo tipo de conteildo com meus amigos e Nos
meios sociais. Gosto de assistir 0 que eles me indicam, porque a chance de ser
um bom contetido é maior. Além de que eu gosto de assistir o que todo mundo
t4 assistindo e comentando, assim ndo fico de fora das conversas, entendo as
piadas, gosto de estar por dentro.” (JN)

“Por conta do meu trabalho, eu preciso estar sempre por dentro do mundo pop,
do que esta em alta, entender e buscar referéncias. Sempre fico de olho em
qual série, qual filme, qual clipe, qual programa, as pessoas estdo comentando
nas redes.” (JZ)

Ao analisarmos esses discursos, fica nitido que a necessidade de consumo de conteido
audiovisual das respondentes provém nao somente da qualidade do mesmo, mas como
também da repercussao e do interesse comum. Portanto, podemos afirmar que se esse
conteldo for relevante nos meios sociais aos quais estas mulheres estao inseridas,

provavelmente havera a necessidade de consumo.
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4.2.2. Busca de informacoes

Segundo Solomon (2008), a busca de informacgéo pode acontecer de duas maneiras:
deliberada ou acidental. A deliberada acontece quando a pessoa, ap0s reconhecer sua
necessidade de consumo, vai pesquisar na internet. No caso do consumo de conteudo
audiovisual, ela pode ir atras de informacdes técnicas, resumos, sinopses, trailers, criticas. Ja a
acidental acontece quando a pessoa recebe indicacao de terceiros, seja amigos ou
desconhecidos em redes sociais.

Ficou evidente nas respostas das mulheres entrevistadas na pesquisa que, no caso do
consumo de contetdo audiovisual, muitas vezes o reconhecimento de necessidade e a busca
de informacéo acontecem de maneira conjunta ou simultanea. Ou seja, essas duas etapas
acabam se confundindo no processo decisério de consumo.

“Algumas plataformas de streaming passam trailer de outros conteudos
sempre que vocé aperta o play. O YouTube monetiza com andncio antes e
durante os conteidos também. Até nos comerciais de tv, a Netflix ja esta
anunciando os contetdos. Eu vejo o trailer e ali eu ja sei do que se trata. As
vezes, vou atras de mais informacdo, do que as pessoas estdo comentando

sobre. Mas outras vezes, aquilo ali ja basta pra eu decidir se vou dar uma
chance ou nao pro contetido” (ML)

4.2.3. Avaliacao de alternativas

Percebemos que no caso do consumo de conteudo audiovisual, essa etapa é mais
efémera. O consumidor ndo precisa excluir a possibilidade de assistir um contedo em
detrimento do outro. Ele pode consumir ambos os conteudos que o interessem, apenas em
momentos diferentes. Um exemplo da diferenca nessa etapa de consumo é o caso de um
consumidor que va comprar um aspirador de po, este vai avaliar as alternativas de modelo,
marca, prego, poténcia, manutengdo e vai escolher apenas um no momento da compra. O

consumo de conteido ndo implica nessa concorréncia.

4.2.4. Compra

Mais uma vez considerando que o estudo é sobre consumo de contetdo audiovisual, e

ndo sobre consumo primario, essa etapa do processo decisorio ndo se aplica a situacdo ja que
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ndo ha compra. A compra nesse caso estaria mais atrelada a compra dos aparelhos de midia

ou as assinaturas dos servicos de streaming ou tv a cabo.

4.2.5. Consumo

Como ja foi levantado anteriormente nesse estudo, todas as respondentes afirmam
consumir conteudo audiovisual frequentemente em suas rotinas, porém através de aparelhos e
plataformas de midia distintas como ja categorizamos através dos perfis de consumo. Esse
estudo ndo visou elencar quais categorias de conteldo sdo mais ou menos consumidas pelas
respondentes, pois esse € um tema complexo que serviria para a elaboracdo de um novo
estudo e pesquisa. Entretanto, levantamos nas entrevistas quais 0s motivos para consumo ou

ndo-consumo de algum canal ou conteudo especifico.

“Antes de consumir um conteudo audiovisual, eu costumo ter o minimo de
informacédo sobre o tema, como é abordado, por quem é abordado. Seja um
programa de entrevista, uma série, um filme, um documentario, um reality
show, até um programa de culinaria mesmo. A partir dessas informacgdes que
eu tenho antes, eu decido consumir ou ndo.” (GB)

“Eu ndo consumo contetido de canais que nao sio alinhados ideologicamente
com o que eu acredito. Por exemplo, ao consumir um homem propagando
ideias absurdas em um video, eu estou dando visibilidade pra ele, falando pro
algoritmo que aquilo é relevante, e mesmo que indiretamente financiando
aquele homem e aquelas ideias. Eu ndo consumo nem pra falar mal, silencio e
sigo minha vida.” (JZ)

Logo, percebemos que no consumo de conteldo, a busca por informacéo é uma das

etapas mais relevantes para a decisdao de consumo.

4.2.6. Avaliagdo pds-consumo

A totalidade das entrevistadas ressaltou a satisfacdo e a euforia que sentem quando
gostam do conteudo consumido, elas mencionam também a rapidez e facilidade que criam um
vinculo de fidelidade com o canal ou com o contedo que as agradaram.

“Quando eu gosto do que eu assisti, aquele contetdo entra pra minha agenda e
vira um compromisso. Um exemplo disso é quando a HBO transmitia Game

Of Thrones, todo mundo tinha um compromisso domingo a noite que era
inegociavel.” (NP)
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“Eu assisto RJTV todos os dias, quando ndo consigo assistir no horério,
assisto depois no streaming. E meu jornal favorito. Se eu perder e for assistir a
outro jornal, ndo € a mesma coisa.” (MB)

Entretanto, se por algum motivo, ndo gostam do contetdo assistido ou tem algum
impacto negativo que provém dele, ndo hesitam em interrompé-lo e dificilmente, ddo outras
chances.

“Eu gosto de programas de entrevista, costumava assistir o do Bial, mas ele

tem um discurso tdo elitista, que eu ndo consigo mais. Quando tento dar uma
segunda chance, sempre acabo irritada.” (BL)

“Eu ndo assisto Record.De jeito nenhum. Nem me importa qual o programa,
me recuso a dar dinheiro pro bispo dono daquela emissora.” (LA)

Discursos como esses evidenciam gque as mulheres entrevistadas nessa pesquisa podem
ser bem extremas quando se trata de consumir contetdo audiovisual, além de ja levantarem

questBes ideoldgicas como fatores para consumir ou ndo determinado canal ou contetdo.

4.2.7. Descarte

Mais uma etapa do processo decisério de consumo que nao se aplica ao caso, ja que
estamos estudando contetdo audiovisual, que ¢ um produto digital e por isso, ndo ha

materialidade. Portanto, ndo ha descarte.

4.3. Consumo de contelldo GNT

Primeiro, procuramos caracterizar e atribuir valor ao canal GNT de acordo com a
percepc¢do das entrevistadas. Notamos que 0 GNT, ao mesmo tempo que € visto por algumas
entrevistadas como um canal contemporaneo, que traz em pauta assuntos relevantes a serem
discutidos na sociedade atual, também é visto por outras respondentes como um canal
ultrapassado que perpetua (mesmo que de maneira velada) os antigos papéis impostos a
mulher pela sociedade.

“Eu considero o GNT um importante canal de conteudo. Primeiro, porque ele
é brasileiro, traz personalidades e temas do nosso pais para o foco, depois
porque ele promove o didlogo e da visibilidade a muitas causas de maneira

responsavel. Ele cobre eventos antes colocados pra debaixo do tapete pela
sociedade, como por exemplo a Parada LGBTQIA+” (RM)
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“O GNT ¢ a jovem branca que mora na Gavea, descolada e antenada nas
tendéncias que acontecem no mundo. Tem seu lado positivo, mas também tem
seu lado negativo...” (GB)

“Eu tenho preguiga do GNT. Até tem um contetido ou outro diferente e mais
interessante, mas 95% das vezes que eu passo pelo canal é um programa ou de
culinaria, ou de moda, ou de organizacdo e decoragdo... Eu sinto que isso s
reforca, disfarcadamente, aquele antigo papel imposto para nds ha milhares de
anos atras” (MB)

Depois, questionamos se as entrevistadas consumiam conteddo do canal GNT e
pedimos pra elas mensurarem de 0 a 5 (sendo 0, o0 equivalente a nunca; e 5, o equivalente a

sempre) a frequéncia que elas consumiam o contetido do canal.

Das dez entrevistadas, nenhuma mensurou a frequéncia que consome o contetdo do
canal com a nota maxima. Duas entrevistadas, ambas do perfil consumidoras de contetdo de
TV, mensuraram a frequéncia com nota 4. Duas entrevistadas, uma do grupo de consumidoras
de contetdo de internet e uma do grupo de consumidoras de contetdo de streaming, usaram a
nota 3. Trés entrevistadas, cada uma de um perfil de consumo de contetdo, deram nota 2.
Duas entrevistadas, uma consumidora de contedo de TV e outra consumidora de conteudo de
streaming, atribuiram nota 1. E por fim, uma mulher das entrevistadas, consumidora de

conteddo de streaming, respondeu que ndo consome contettdo GNT e mensurou com nota 0.

A média da mensuracdo de frequéncia de consumo de conteddo GNT nesse grupo de
dez mulheres entrevistadas ficou em uma nota de 2,2. Uma nota baixa, o que nos faz observar
o fato de que as mulheres em sua grande maioria consomem o conteldo do canal mas em
baixa frequéncia. Isso pode ser um reflexo dessa imagem ambigua que as entrevistadas tem do

canal.

Posteriormente, perguntamos as entrevistadas porque elas consomem o contetdo do

canal.

“Eu gosto muito de cozinhar, acaba que as vezes eu to querendo cozinhar
alguma coisa diferente e vou procurar no GNT” (JN)

“Eu gosto dos programas de didlogo, normalmente sdo personalidades
interessantes conversando sobre 0s mais diversos assuntos e polémicas.
Contando histérias e experiéncias, ¢ bom de assistir enquanto to fazendo
outras coisas.” (BB)

“Tem uns programas sobre pessoas comuns falando sobre suas vidas e
experiéncias. Pessoas com 0s mais diversos tipos de vivéncia. Esse tipo de
contetdo me prende.” (NP)

E em seguida, perguntamos porque elas ndo consomem o contetdo do canal.
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“E o tempo inteiro algum contetido me lembrando que eu tenho que arrumar a
casa, redecorar um cdmodo que esta sem graca, testar uma receita nova. Acho
exaustivo.” (MB)

“As vezes me irrita que é tudo muito feminino demais, digo no estereétipo
ultrapassado da feminilidade. Até as propagandas. E demais.” (LA)

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi realizado visando uma melhor compreensdo sobre o comportamento de
consumo de mulheres, de contetdo audiovisual e a interseccionalidade desses dois nichos,

com enfoque no canal de contettdo GNT.

O mercado de contetdo audiovisual vem crescendo aceleradamente nos ultimos anos,
consequéncia da democratizacdo da producdo e do consumo desse tipo de conteldo. Em
paralelo, também podemos observar o publico feminino cada vez mais forte como mercado

consumidor nas mais diversas areas, um publico caracterizado por ser mais critico e exigente.

Percebemos através desse estudo que as mulheres, do grupo etario selecionado,
consomem grandes quantidades de conteudo audiovisual rotineiramente, por variados
aparelhos e plataformas de midia. Mas vale atentar que sdo mais exigentes e seletivas quanto
ao contetdo que consomem, trazem seus valores e ideologias na hora de se vincularem ou
silenciarem canais.

Quanto ao consumo do canal GNT, percebemos que seu conteudo pode trazer
divergéncias. A imagem do canal perante a percepc¢do dessas mulheres se mostra ambiguo. E
a tomada de decisdo por consumi-lo ou ndo, parte mais de fatores ideologicos e pessoais de
cada uma, do que por concorréncia de algum outro canal ou contetido equivalente.
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