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RESUMO

A interacdo entre a publicidade, entretenimento e consumo vai além de uma estratégia de
marketing, a conexdo entre esses pilares extrapola o universo midiatico e alcanca o lado
emocional de quem esta sendo impactado pelo contelido (SEGA, 2012). A emocédo que a
audiéncia sente com as historias e a identificagdo com 0s personagens e as tramas geram
conexao com as marcas que estdo presentes no contetdo, transformando o telespectador em
um potencial consumidor. Este estudo busca analisar dentre os diversos canais de TV por
assinatura do pais que exibem o género de filmes e séries, o poder de influéncia dos formatos
de publicidade veiculados durante a programacdo nos habitos de consumo. Com a utilizagédo
da metodologia quantitativa, a pesquisa foi classificada como descritiva e, como técnica de
coleta, foi utilizado o levantamento de dados (survey). A partir da aplicacdo de um questionario
como instrumento, o procedimento de coleta de dados se deu pela divulgacdo do questionario
criado pelo Google Forms pelos canais WhatsApp e redes sociais (Instagram). Com uma
amostra de 55 respondentes, os quais variaram entre 21 e 71 anos, se pretendeu identificar os
habitos de consumo de TV por assinatura, a intencdo de busca por mais informacées sobre a
marca/produto/servico apés o individuo ser impactado pelo andncio, os formatos comerciais
que mais geram impactos na audiéncia e a intencdo de compra do produto apés ser exibido nas
plataformas televisivas. A partir das informacdes obtidas, a analise dos resultados foi feita
através de procedimentos de estatistica descritiva como técnica, que auxiliou na reflexdo sobre
o potencial de influéncia das marcas, mostrando que a TV por assinatura ainda € um servico
altamente consumido pelos telespectadores e os filmes e séries se tornaram um meio de
conex&o dos anunciantes com os consumidores. Dentre os principais resultados, a monografia
evidenciou que presenca das marcas durante esse momento de lazer pode reverter em consumo
na amostra pesquisada, mesmo que indiretamente atraveés de uma simbologia e associacdo a
marca. Além disso, foi possivel perceber que os formatos de QR Code e cadigos de desconto,
ndo sdo 0s que mais convertem nos habitos de consumo — para os respondentes, a influéncia
das marcas precisa estar relacionada ao conteido para que a sensacdo de pertencimento a
narrativa seja despertada como um desejo de adquirir o produto gue 0s personagens estao

utilizando.

Palavras-chave: TV por assinatura; filmes e séries; publicidade; habitos de consumo.
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1. INTRODUGCAO

A pandemia do coronavirus em 2019 acelerou o caos no contexto atual de crise
vivenciada pelos brasileiros nos aspectos ambientais, politico, sanitario e econdémico, fato que
desencadeou diversas mudangas, principalmente na esfera do comportamento social. Dentre as
principais mudancas provocadas pela pandemia foi a reorganizacdo do capitalismo
(ALCANTARA; SOUZA, 2020), que teve de se adaptar aos novos padrdes de consumo focados
no comeércio eletrénico. Mesmo com o fim da pandemia, esse tipo de negdcio segue sendo muito
presente no dia a dia da populagéo, que encontrou nas compras online uma forma de conforto
para as suas necessidades capitalistas. Em resumo, uma das rea¢des provocadas pelo contexto
pandémico foi a busca pelo conforto.

Nesse sentido, ao trazer esse conceito para 0 mundo dos filmes e séries, o conforto pode
estar presente de diversas maneiras — desde o aprendizado a fuga para se desligar dos problemas
do mundo, de modo que a audiéncia sinta as emocdes dentro de um ambiente seguro,
convidativo e sociavel do entretenimento. E nesse momento de inspiracdo, sentimento de
conforto e reconhecimento com as historias e personagens gue as marcas se associam ao
contetido e impactam os telespectadores com a divulgagdo dos seus produtos e servicos.

A indlstria do entretenimento audiovisual tem desenvolvido nos ultimos anos a
caracteristica de despertar sentimentos e ideias no puablico que a consome. A criagdo dos
contetdos de filmes e séries tem evoluido muito conforme o avan¢o da tecnologia e, por
consequéncia, a publicidade precisou se adaptar aos novos canais de transmissdo, as mudangas
no processo de consumo (SEGA, 2012) e, com isso, as oportunidades comerciais tém ganhado
cada vez mais espago nesse meio por sua capacidade de dialogar com a audiéncia e inspira-la.

Em uma sociedade movida pela tecnologia, a interacdo entre a publicidade e o
telespectador proporcionada pelos veiculos de entretenimento televisivo transforma o campo
l6gico em uma relagdo baseada também no sentimento, na qual a ideologia e a emocdo que
conectam os anunciantes com a audiéncia resultam no consumo de marcas globalizadas que
transitam por esse meio (SEGA, 2012).

Do ponto de vista dos principios de marketing, existe uma grande preocupacdo das
marcas em associar seus produtos e servigos aos seus consumidores e, atualmente, tal conceito
ganha uma nova proporc¢ao ao elevar essa identificacdo a experiéncias marcantes e que sejam
memoraveis para a audiéncia (BURROWES, 2008). Assim, € quando os telespectadores estao
distraidos e sendo guiados pela narrativa do contetdo, que as marcas identificam o contexto

ideal para exporem seus produtos e servigos a fim de impactar os seus potenciais consumidores.



Nesse contexto de distracdo, conforto e diversdo é possivel perceber que o elo entre
lazer, cultura e consumo (TASCHNER, 2000) se torna ainda mais forte. Os filmes e séries
levam para o telespectador, que esta em busca do relaxamento e leveza, 0 momento de
descontracdo. Junto a esse conforto, as marcas encontram a oportunidade ideal para converter
a audiéncia que esté seduzida e mergulhada no universo das dramaturgias em consumidor (C.
DE SOUZA et al., 2016).

E a partir dessa conex&o que 0s anincios se propagam indiretamente e influenciam nos
habitos de consumo dos telespectadores. Nesse sentido, o estudo em questdo ira descrever as
particularidades no comportamento de compra a partir da publicidade veiculada nos diversos
canais de filmes e séries da TV por assinatura.

1.1 Formulacéo do problema de pesquisa

A relagdo entre os momentos de lazer e interesses pessoais vem se tornando cada vez
mais forte. Segundo Taschner (2000), a conexdo entre os pilares do lazer, cultura e
entretenimento esta ainda mais visivel em nossa sociedade, de modo a desencadear, por
consequéncia, uma cultura do consumo. A conexdo que os telespectadores criam com a
programacdo exibida nos canais da TV por assinatura € um dos principais meios que 0s
anunciantes enxergam para divulgar seus produtos, de modo a aproveitar o conforto oferecido
pelos filmes e séries, criando uma ligacdo entre marca e audiéncia — ultrapassando o campo
racional e se aproximando, cada vez mais, do lado emocional de quem esta sendo impactado
pela publicidade durante o contetdo (SEGA, 2008).

A partir desse contexto, esta monografia visa responder o seguinte problema de
pesquisa: Como a publicidade veiculada durante a exibicdo do contetido nos principais canais

de filmes e séries da TV por assinatura podem influenciar nos habitos de consumo da audiéncia?

1.2 Objetivos

Com o intuito de delimitar e planejar melhor a monografia em questdo, € necessario

definir o objetivo geral e detalhar em objetivos especificos.



1.2.1 Objetivo Geral

Analisar, dentre os diversos canais de TV por assinatura do pais que exibem o género
de filmes e séries, o poder de influéncia dos formatos de publicidade veiculados durante a

programacao nos habitos de consumo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do projeto sdo:

e Citar as principais operadoras de TV por assinatura contratadas pelos
participantes do estudo;

e Analisar os habitos diarios de consumo do servigo de TV por assinatura;

e Descrever os canais que sdo mais utilizadas pela amostra estudada para assistir
filmes e séries;

e Mapear 0s segmentos do mercado e tipos de produtos mais comprados e
associados pela audiéncia a programagcao de filmes e series;

e Analisar a opinido dos telespectadores a respeito dos andncios veiculados
durante a programacao de filmes e séries nas plataformas televisivas;

e |dentificar os principais formatos de propagandas que geram maior impacto na
audiéncia durante a programacdo de filmes e séries nos canais de TV por

assinatura.

1.3 Justificativas

Segundo Taschner (2020, p. 39), “os elos entre lazer, cultura e consumo sao facilmente
perceptiveis em nossa sociedade” e, por isso, o estudo presente ¢ intencionado para entender
como esses trés pilares se cruzam no universo dos filmes e séries, se tornando necessario avaliar
como o lazer e o entretenimento influenciam os habitos de consumo dos telespectadores.

Nos altimos anos, as séries e os filmes passaram a contar histdrias de cada pessoa, eles
costuram as narrativas dos roteiros com as historias individuais, ajudam a lidar com o impacto
do contexto em que o telespectador esta vivenciando, formulando suas préprias subjetividades
e fortalecendo os lacos entre as pessoas. Assistir filmes e séries se tornou uma experiéncia além

de uma simples forma de entretenimento, de modo que a audiéncia se veja imersa nas situagdes



dos personagens e se envolva emocionalmente com a narrativa (C. DE SOUZA et al., 2016).
Nesse contexto, na monografia buscou-se analisar a recepcdo da audiéncia a respeito dos
formatos comerciais exibidos durante a programacédo e como a presenca de marcas e produtos
nas histdrias podem converter o telespectador em potencial consumidor.

Para Machleit, Madden e Allen (1990), o interesse na marca vai além do conhecimento
e afeicdo com a empresa, ele se expande para o nivel de curiosidade que o consumidor precisa
para conhecer e se aprofundar ainda mais. O telespectador, que esta envolvido na trama da
programacao dos filmes e séries, precisa ser encorajado a despertar seu interesse para converter
sua atengdo para as propagandas dos anunciantes presentes nas insercdes comerciais. E nesse
momento que a audiéncia se envolve na experiéncia criada pela marca, se interessa pelo produto
ou servico oferecido e busca saber mais.

Além disso, apesar de ja estarem sendo desenvolvidos estudos cientificos que retratam
essa relacdo entre publicidade e habitos de consumo, grande parte deles possui foco nos
influenciadores de redes sociais (STENZEL, 2021) ou apenas nas plataformas de streaming
(BUSTOS, 2020) por serem os alvos de inovacdo no mundo atual, mas sem relacionar com a
programacdo do género de filmes e séries. Assim, a pesquisa em questdo se diferencia dos
estudos ja existentes no pais por abranger a relacdo da publicidade e habitos de consumo para
ambientes televisivos para aléem do meio online das plataformas de video on demand, ao focar

nos canais de TV por assinatura que exibem contetdos do mesmo género.



2. REFERENCIAL TEORICO

10

Para a realizacdo dessa monografia, foi inicialmente realizada uma pesquisa

bibliografica em portais de peridédicos como Scientific Electronic Library Online (SciELO),

Capes e SPELL. Alem disso, 0 Google Académico também foi utilizado para selecionar os

artigos de referéncia citados no Quadro 1. As palavras-chave utilizadas foram as combinagdes

entre “filmes” AND “séries” AND “hébitos de consumo”, “consumo” OR “publicidade” e

“publicidade” AND “televisdao”. Apds a busca e leitura dos materiais, foram selecionados os

artigos que mais se adequaram a tematica do presente estudo. O Quadro 1 especifica os autores,

ano de publicacdo, periddico e sua classificacdo de acordo com a Plataforma Sucupira - Qualis

Periddicos.

Quadro 1- Levantamento Bibliogréafico

de Marketing —
ReMark

a sua producéo de
sentido no consumo

Sobrenom | Ano Periodico Titulo da obra Base pesquisada | Classificacio do
e dos ou biblioteca periodico
autores eletronica
Freitas 2000 [ RAUSP O método de pesquisa SPELL A2
Management survey
Journal
Taschner 2000 | RAE - Revistade | Lazer, cultura e consumo | Capes A2
Administracdo de
Empresas
Burrowes 2008 | Revista Cinema, entretenimento | Capes B3
FAMECOS e consumo: uma historia
de amor
Trindade 2008 | Revista Fronteiras | Recepcdo publicitaria e Capes Bl
— Estudos praticas de consumo
Miditicos
Trindade 2009 | Revista Brasileira | A publicidade e a critica | Capes A2
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Séga 2012 | Revista Novos Publicidade, Capes B2
Olhares Entretenimento e
Consumo: Aspectos
Interativos
Mainardes | 2016 | Revista Brasileira | A¢Bes de marketing de SPELL A2
etal. de Marketing — relacionamento
ReMark utilizadas pelas agéncias
de publicidade e
propaganda
C.de 2016 | Revista Cientifica | A influéncia do product | SPELL B5
Souza et al. umcC placement na série The
Big Bang Theory
Kappel e 2016 | Revista A veiculagéo das marcas | SPELL B2
Paula Eletrénica Gestdo | nos filmes campedes de
e Sociedade bilheteria da historia
mundial até 2012
Sampaio et | 2017 | READ —Revista | Anélise da qualidade dos | SciELO B1
al. Eletronica de artigos cientificos da
Administracéo area de marketing
publicados no Brasil: as
pesquisas survey na
década de 2000
Valiati 2020 | Revista Galéaxia Consumo audiovisual em | SciELO A2
(PUCSP) plataformas digitais: a
configuracdo de praticas
e fluxos na rotina de
usudrios da Netflix
Soto e 2020 | Revista Restricdo de mobilidade | Capes B3
Silva Tecnologia e fisica e isolamento
Sociedade social: abrem-se as
janelas do
entretenimento
Alcéntarae | 2020 | Revista Labirinto | Pandemia e crise: a Capes B4
Souza psicopolitica do “novo
normal”
Flores e 2020 | Navus: Revista de | A midia espontanea no Capes B3
Medeiros Gestdo e entretenimento: Um
Tecnologia estudo de caso da série
The Umbrella Academy
Bustos 2020 | Opinido Publica | Opinidn publicay SciELO B1

nuevas estrategias
comunicativas en la
industria audiovisual: el
caso de Netflix y la serie
Sense8




12

Stenzel 2021 | BBR —Brazilian | Do digital influencers SciELO A2
Business Review | successfully contribute to
reducing the gap
between customers and

companies?
Oliveirae | 2022 | Revista Brasileira | Como a interacéo entre SPELL A2
Petroll de Marketing — animacdo e posicédo do
ReMark banner na tela influencia

na atitude em relagdo a
marca anunciada

Fonte: elaboragdo prépria.

Além dos artigos citados acima, também foram utilizados para referéncias teoricas 0s
livros “Administracdo de marketing” (KOTLER; KELLER, 2000; 2012), “Métodos de Coleta
de Dados no Campo” (VERGARA, 2000), “A Distin¢gdo” (BOURDIEU, 1988), “Projeto de
pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto” (CRESWELL, 2016).

A partir dos artigos e livros selecionados, foi construido este capitulo organizado de
modo a, inicialmente, apresentar 0s conceitos que relacionam o lazer com entretenimento, a
publicidade exibida nos veiculos televisivos e os habitos de consumo e, por fim, a busca

frequente pelo conforto e a conex&o dos telespectadores com as marcas.

2.1. A relagdo entre cultura, lazer, cinema e entretenimento
Cada vez mais torna-se visivel a conexdo entre os pilares sociais do lazer, cultura e
entretenimento na sociedade atual, desencadeando a formacéo de uma cultura do consumo
(TASCHNER, 2000). Tal cultura é influenciada diretamente pela evolu¢do dos meios de
entretenimento como, por exemplo, teatro, cinema e televisao, que ao longo do tempo passaram
a serem também consideradas praticas de lazer. Sendo assim, a atual e complexa relacéo entre
a realidade e ficcdo vem desencadeando propositos de vender produtos e ideias (BURROWES,

2008) com o intuito de aproximar, ainda mais, ambas as dimensdes.

Os lagos criados entre o lazer e 0 consumo tendem a estreitar-se cada vez mais devido
a intensificacdo das tendéncias da sociedade e do mercado (TASCHNER, 2000). Dentre elas,
a personalizacdo dos anincios como forma de segmentar e se conectar com o0s desejos e anseios
do publico-alvo, com o intuito de aproximar a idealizacdo de um produto ou servigo as
expectativas associadas ao lazer de quem estd sendo impactado. Taschner (2000) também
considera o fato da nova realidade de trabalho hibrido e a transformacdo da casa como o

ambiente principal que reune as esferas sociais, profissionais e pessoais ser um fator importante
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na aproximacao dos conceitos de lazer e consumo. Assim, para o autor, “o consumo durante o
tempo de lazer pode vir a estar direcionado menos a produtos tangiveis e, mais e mais, ao
consumo de sensagdes” (TASHCNER, 2000, p. 46).

Nesse contexto de consumo de sensacgdes, a evolucdo da tecnologia, internet e a rapida
expansdo dos servigos de streaming, um novo conceito de lazer surgiu — os espectadores
encontraram a facilidade em consumir os contetidos onde, quando e como quiserem, seja para
relaxar, se reunir com amigos e familia ou apenas passar o tempo. Essa possibilidade abriu
precedentes para que o momento de diversdo se tornasse mais do que um mero lazer, como
também a oportunidade de sentir emocdes ao assistir conteudos que conectam a audiéncia aos

personagens e narrativas.

A partir disso, o consumo de entretenimento audiovisual foi beneficiado
significativamente pela pandemia e o isolamento social, a0 passo que mais pessoas passaram a
procurar por opgdes de lazer em tempos de quarentena, ocasionando o aumento das horas
consumidas ndo so nas plataformas de video on demand, como também em todos os conteddos
televisivos, além de, consequentemente, impactar a cultura e o comportamento do
telespectador. Nesse sentido, os contetidos audiovisuais adquiriram um espaco de destaque na
rotina dos espectadores, transformando o ato de assistir filmes e séries em uma valvula de
escape (VALIATI, 2020).

2.2. Publicidade, entretenimento e habitos

A partir do momento em que o entretenimento se une a rotina dos usuarios, o
telespectador se torna um agente mais ativo nas esferas do consumo de conteddo, interacdo
com a midia, outros usuarios e todo o contexto. Para Kotler (2000), o autor considera a midia
como um canal de comunicagdo ndo pessoal, podendo optar por seguir o caminho de uma
comunicacgéo escrita (jornais, revistas), transmitida (televisao, radio), eletrénica (internet) ou
expositiva (outdoor, cartaz). Ao seguir uma dessas vertentes, a midia passa a ter como sua
principal funcdo a transmissdo de uma mensagem, com um objetivo tragado pela marca

estrategicamente a fim de persuadir o espectador a se conectar com 0s seus propdsitos e ideais.

Diante dos conceitos abordados acima, quando a empresa anunciante escolhe a
televisdo como a midia principal para ser seu canal de comunicacdo e mensageiro para atingir
0 publico-alvo, o0 anincio passa a ter um alto potencial para alcancar um grande nimero de

consumidores a um custo reduzido por inser¢fes possibilitando que a marca transmita a sua
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mensagem em diversas propagandas e criar um lugar de visibilidade nos olhos da audiéncia
que esta sendo impactada (FLORES; MEDEIRQS, 2020).

A relacdo estabelecida entre os veiculos de midia e os telespectadores ultrapassa o
campo racional e se aproxima, cada vez mais, do lado emocional, de modo que as marcas
presentes nas publicidades consigam se conectar com a emogdo e transitar entre o0s
pensamentos e atitudes inconscientes da audiéncia impactada (SEGA, 2008). E nesse momento
de distracdo e imersdo no conteddo que os anunciantes contagiam os telespectadores com seus

produtos e atravessam a trama, aproximando os espectadores das marcas (BURROWES, 2008).

Para as marcas construirem a imagem dos seus valores, crescimento e fortalecimento
no mercado, elas devem optar por méetodos que gerem experiéncias aos seus consumidores de
maneira positiva e que surpreenda seu publico-alvo (KAPPEL; PAULA, 2014), com o intuito
de gerar conexdo dos anunciantes com os clientes através da emoc¢do. Assim, as vivéncias,
gostos e habitos do usuario se interligam com a informacao transmitida pelos anunciantes por
meio do universo ladico ao aproveitar o momento de descontracdo durante a programacéao e,
no momento de ativacdo comercial, quando a linguagem € compativel a do receptor, a

conversao do espectador em consumidor ocorre naturalmente (SOUZA et al., 2016).

Hoje em dia, é possivel inferir que a publicidade vai além do que apenas influenciar no
ato de compra, ela desperta atitudes que, quando realizadas habitualmente e com propdsito, se
transformam em padrdes e comportamentos que se tornam rotineiros e criam, por simples e
puramente empatia com a mensagem do anunciante, identidades para 0s consumidores
(TRINDADE, 2009). Para complementar, Bourdieu (1988) aborda em sua obra “A Distingdo”
a influéncia que o consumo possui nos processos contemporaneos de estratificacdo de
comportamentos e de diferenciagdo social quanto a individualidade dos gostos e preferéncias
de cada individuo. Dessa forma, € evidente que um dos principais objetivos da publicidade é

desencadear o consumo, mas sua funcao vai além: gerar identificacdo e conexdo com a marca.

2.3. Busca pelo conforto e conexao com a marca
A pandemia foi, sem duvidas, a grande responsavel pelo surgimento da tendéncia
expressiva de busca pela individualidade e conforto com estratégias para preencher o tempo
durante o isolamento social, aliviar o estresse, promover o bem-estar e procurar por atividades
recreativas (SOTO; SILVA, 2020) como uma maneira de entretenimento.
Desde margo de 2020, periodo em que a pandemia se consolidou no Brasil, o habito de

assistir filmes e séries aumentou exponencialmente como reflexo da tentativa de resgatar
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momentos afetivos-emocionais a partir da realidade de restricdo da mobilidade fisica e
isolamento social (SOTO; SILVA, 2020). A partir desse cenario, os filmes e séries passaram a
representar um momento de relaxamento e valvula de escape para os problemas da vida real
causando uma relacdo afetiva entre o conteddo e o individuo, essa que fornece o conforto e
desperta emogdes dentro de um ambiente seguro, convidativo e sociavel que o género de filmes
e séries propde.

Ao abordar a relagdo entre a marca e os consumidores, Kotler e Keller (2012)
apresentam o modelo BRANDZ, desenvolvido por Millward Brown e WPP, o qual descreve
0 processo de construcdo da marca, envolvendo uma sequéncia de etapas de identificacdo
do usuério: presenca, relevancia, desempenho, vantagem e vinculo. Ao passo que 0
consumidor avanca cada nivel de experiéncia, a conexao com a marca aumenta cada vez
mais, evoluindo desde apenas uma mera familiaridade até alcangar um relacionamento forte
—o0 vinculo. Segundo os autores, entende-se vinculo como as ligacdes racionais e emocionais
com a marca, sentimento que se aproxima das emocdes que as histdrias dos filmes e séries
transmitem para o telespectador. Para as marcas, a estratégia de unir as sensacdes do
entretenimento com o marketing de divulgacdo da sua mensagem € o momento ideal para
converter a resposta ao contato com o andncio em uma conexao e fidelidade intensas.

A intensidade que o entretenimento propbde ao telespectador demonstra as
experiéncias individuais que se espelham nas historias, de modo que a audiéncia sinta a
emocao e representatividade. Cada vez mais as pessoas querem se ver nas telas e se sentir
conectadas aos personagens e historias dos conteudos a que assistem. Os f&s se inspiram, se
emocionam e consomem: além de defenderem seus idolos e narrativas favoritas, os fas
também sdo considerados participantes ativos quando impactados pelas marcas que estdo
conectadas as historias que os comovem. O envolvimento das experiéncias dos filmes e
séries com a mensagem divulgada pela marca eleva a propriedade do produto, dando ainda
mais valor a ele (FLORES; MEDEIRQOS, 2020). Assim como o conceito de lazer fez-se
necessario adaptar-se ao novo estilo de vida conectado e pds pandémico, o marketing — que
antes se destacava apenas na esfera organizacional, precisou se movimentar e a se preocupar
em aprimorar o relacionamento entre as empresas e seus clientes (MAINARDES et al.,
2016).

Essa associagdo entre anunciante e contetdo deve ser analisada detalhadamente para
que a linha ténue de separacao entre conexdo com 0s sentimentos e experiéncia do usuario
ndo seja ultrapassada. Isso porque a aparicdo dos formatos comerciais durante a

programacédo deve complementar a narrativa dos filmes e séries que estdo sendo exibidos —
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e ndo atrapalhar, desencadeando a negacdo e revolta sobre 0 anuncio em questdo. Existem
casos em que a posic¢do e/ou animacdo dos banners de propaganda podem gerar diferentes
percepcOes do telespectador (OLIVEIRA; PETROLL, 2022), podendo refletir em
sentimentos positivos de conversdo de compra para a marca ou negativos, anulando o
propésito inicial da propaganda do anunciante.

Nesse contexto, cada caso deve ser analisado e compreendido a partir das intengdes
particulares de cada marca: seja ela apenas uma recepc¢do publicitaria ou praticas de
consumo (TRINDADE, 2008). Por grande parte das vezes em que os telespectadores
realizam contato com as inser¢es e anincios comerciais, a conversdo em compras dos
produtos anunciados ndo acontecem diretamente a partir daquele comercial especifico — o
que ndo significa que a peca publicitaria ndo cumpriu com o seu papel de influenciar e
reverter em consumo. A partir dos estudos sobre recepcéo publicitaria de Trindade (2008),
0 autor abrange esse conceito a compreensdo da interface da midia na vida dos
telespectadores, que parte de um principio que direciona o olhar da audiéncia orientado por
algumas categorias mediadoras. Desse modo, a recepcdo publicitaria ndo deixa de ser um

tipo de consumo, mesmo que simbdlica, considerada em um plano psicolégico.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a classificacdo da pesquisa, método e

técnicas utilizados, o instrumento e os procedimentos de coleta e analise de dados.

3.1. Classificacdo da pesquisa, método e técnicas de coleta de dados

Para a monografia, foi utilizado o método quantitativo, que propde analisar e descrever
em nameros opinides e informacGes, a partir de uma amostra selecionada, de modo que seja
possivel relacionar as varidveis, classifica-las e analisa-las (VERGARA, 2000). Para isso, 0
método envolve diversos processos: coleta, analise, interpretacdo e redacéo dos resultados do
estudo (CRESWELL, 2007).

Quanto a classificacdo, a presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, ao pretender
descrever as percepgOes dos participantes do estudo quanto aos fatores e fendmenos da
realidade inserida no contexto a ser estudado (VERGARA, 2000). Ademais, para a técnica, a
pesquisa contou com a utilizacdo de um levantamento de dados (survey) que, segundo Freitas
et al. (2000), tem como objetivo descrever de forma quantitativa a obtencdo de dados, opinides

e caracteristicas a partir do questionamento direto da amostra analisada.

3.2. Classificacé@o da organizagdo, amostra e/ou participantes da pesquisa

Nessa monografia, a amostra foi composta por respondentes de diversas faixas etarias,
variando entre 21 e 71 anos, com o intuito de responder ao questionamento do problema de
pesquisa desse estudo — escolhidos por critérios estabelecidos pelo pesquisador em questdo a
partir de uma amostragem intencional, método ndo probabilistico (SAMPAIO et al., 2017), que
propde a selecdo de um determinado grupo a fim de atender as exigéncias propostas para o
perfil dos respondentes. Dentre 0s critérios estabelecidos para participar do estudo, a amostra
foi selecionada seguindo as especificacdes: ter acesso a TV por assinatura e ter o habito de

assistir filmes e séries.

3.3. Instrumento de pesquisa

A pesquisa teve como instrumento o questionario. O questionario conteve 19 perguntas,

sendo 18 fechadas e uma aberta para aqueles que desejaram adicionar comentarios sobre o
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assunto. Apds a aceitacdo do termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), constante
do Apéndice A, o respondente era direcionado para o primeiro bloco de perguntas que tinha
como objetivo identificar a preferéncia de consumo de filmes e séries na TV por assinatura,
mapear comportamentos, influéncia e preferéncias no consumo de marcas, produtos e servicos
apos o contato durante a programacao exibida nesses meios. Além das questdes objetivas, uma
pergunta discursiva aberta foi aplicada no questionario para que os respondentes pudessem
expressar suas opinides de maneira livre para contribuir com o estudo. Por fim, o questionario
finaliza com trés perguntas demogréaficas a fim de caracterizar os participantes do estudo.

O questionario foi aplicado com o intuito de coletar as seguintes informac6es e consta
do Apéndice B.

e Habitos de consumo ao assistirem canais da TV por assinatura;

e Principais canais de TV por assinatura para assistir filmes e séries;

e Formatos comerciais exibidos durante a programacdo dos canais de filmes e séries da
TV por assinatura que mais geram impactos;

e Intencdo de busca por mais informacGes sobre a marca/produto/servicos em outras
plataformas apos ser impactado por anincios;

e Intencdo de compra de produtos/servigos ap6s serem exibidos em contetidos de filmes
e séries nas plataformas televisivas;

e Perfil dos respondentes.

O questionario foi elaborado a fim de atender os objetivos do estudo, que se encontram

no Quadro 2 a sequir:

Quadro 2 — Questionario

Objetivos especificos Perguntas:
a) Analisar os héabitos | Bloco 1 — Preferéncias de consumo de filmes e séries na TV por assinatura
de consumo do | 1- Vocé assiste TV por assinatura?
servico de TV por () Sim
assinatura () Néo
2- Qual servico de TV por assinatura vocé assina ou possui acesso:
() SKY
() Claro/Net
() Vivo TV
() Oi;
() Outros
3- Que tipo de contelido vocé assiste ou assistiu na TV por assinatura, neste ano (é
possivel marcar mais de uma opgao)?
[ 1 Novelas
[ 1 Filmes e séries
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[ 1 Reality Show

[ 1 Programas de entretenimento
[ 1 Jornais/Noticias

[ ] Esportes

[ ] Outros

4- Com que frequéncia voceé assiste TV por assinatura?
() Todos os dias
() 6 vezes por semana
() 5 vezes por semana
() 4 vezes por semana
() 3 vezes por semana
() 2 vezes por semana
() 1 vez por semana
() Néo assisto

5-  Qual turno vocé mais consome TV por assinatura?
() Manh&
() Tarde
() Noite
() Madrugada

6- Em qual canal vocé liga quando quer ver um filme ou uma série (é possivel
marcar mais de uma op¢do)?
[ ] Telecine
[ 1 Universal TV
[ 1 Star Channel
[1AXN
[TTNT
[ 1 Warner
[ 1 Sony Channel
[ 1 Studio Universal
[ 1 Megapix
[ ] Outros

b) Avaliar o0 | Bloco 2 — Mapeando comportamentos, influéncias e preferéncias

comportamento do | Atitudes:
consumidor frente | 7- Informe o nimero de vezes que vocé adquiriu (para vocé mesmo ou para

aos andncios presentear alguém) um produto a partir do andncio durante a programacao de
durante a filmes e séries da TV por assinatura.
programacdo  de () 1vez
filmes e séries () 2 vezes
() 3 vezes
() 4 vezes
() 5 vezes

() Mais de 5 vezes
() Nenhuma vez
8- Vocé busca mais informag8es sobre a marca/produto/servico ap0s assistir a um
anlncio durante a programacéo?
() Sempre
() As vezes
() Nunca
9- Em que locais vocé busca informagdes sobre a marca/produto/servico apos ser
impactado pelo andncio (€ possivel marcar mais de uma op¢éo)?
[ 1 Redes Sociais
[ 1 Site oficial da marca
[ 1 Google
[ 1 N&o pesquiso
[ 1 Outros
10- Voce assiste propagandas durante os intervalos?
() Sempre
() As vezes
() Nunca
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11- Vocé costuma escanear 0 QR Code quando aparece na tela durante a
programacao de filmes e séries?
() Sempre
() As vezes
() Nunca
12- Vocé costuma procurar e comprar produtos que os personagens utilizam nos
filmes e séries? (Exemplo: roupas, objetos, decoracéo etc.)
() Sempre
() As vezes
() Nunca
13- Vocé costuma aproveitar o intervalo da programacgéo para comprar o produto
que viu passar na TV?
() Sempre
() As vezes
() Nunca
14- Que tipos de produtos vocé costuma comprar a partir do que viu nos filmes e
séries (é possivel marcar mais de uma opcéo)?
[ 1 Roupas
[ 1 Cosméticos
[ 1 Alimentos e Bebidas
[ 1 Automéveis
[ 1 Objetos de decoracéao
[ 1 Limpeza de casa
[ 1 Aparelhos eletrénicos
[ 1 N@o compro
[ ] Outros
15- Vocé costuma usar os cupons de desconto que aparecem na tela durante a
programacao?
() Sempre
() As vezes
() Nunca
16- Se desejar, acrescente outras informacdes que considere relevantes sobre o
tema:
¢) Identificar o perfil | Bloco 3 — Perfil dos respondentes:
do consumidor de | Para finalizar, pedimos para responder alguns itens, a fim de caracterizarmos os
canais de filmes e | participantes do estudo.
séries da TV por | 17- ldade:
assinatura 18- Sexo:
() Feminino
() Masculino
19- Escolaridade:
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Pés-graduacéo lato sensu (especializagdo ou MBA)
() Po6s-graduacdo stricto senso (mestrado e/ou doutorado)

Fonte: elaboragdo propria.

3.4. Procedimentos de coleta e analise de dados

O questionario foi criado no Google Forms, que permitiu descrever e, em um momento
posterior, analisar os resultados. O questionario foi divulgado através de um link enviado por
WhatsApp e redes sociais (Instagram) e aplicado durante o més de novembro de 2022.



21

A partir das respostas coletadas pelo questionario, um banco de dados foi criado e as
variaveis puderam ser analisadas tanto individualmente quanto em conjunto. Como técnica de
andlise dos dados, foram adotados procedimentos relacionados a estatistica descritiva como
gréaficos, frequéncias, percentuais, média, moda e desvio padrao.

Para a analise dos dados, foi elaborada pela plataforma do survey uma planilha no
Google Sheets com todas as respostas dos participantes. A partir da analise dos dados da base

proveniente do questionario, foram realizados gréficos descritivos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo contempla as analises das respostas do questionario que objetivaram
avaliar os habitos de consumo de TV por assinatura e a como a publicidade veiculada durante
a programacao de filmes e séries pode influenciar nas préaticas de consumo dos telespectadores.

Os tdpicos analiticos apresentados serdo divididos em trés subtitulos: o primeiro
apresentara o perfil dos respondentes; o segundo os habitos de consumo do servico de TV por
assinatura; e o terceiro a influéncia, comportamento e preferéncias dos respondentes quanto a
publicidade nos canais de filmes e séries da TV por assinatura.

Para uma andlise aprofundada, a discussao dos resultados foi feita com base nos artigos
e livros selecionados como referencial tedrico, de modo a compreender como as teorias dos

estudos se aproximam dos resultados do questionario em questao.

4.1. Perfil dos respondentes

Participaram da pesquisa 53 respondentes cuja amostra foi composta por um publico

numa faixa etaria compreendida entre 21 e 71 anos, conforme mostra o Quadro 3.

Quadro 3 - Idade

Idade NUmero de respostas (frequéncia)
20-24 18

25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-60
61-64
65-70
71-75

Nfwlw (N[O (fWo (01

Fonte: elaboragéo propria.

A amostra do estudo obteve uma média de idade de 36,3 anos, a moda de 22 anos,
representando o maior nimero de respondentes nessa idade, e desvio padrédo de 16,49 anos. Os
respondentes foram de ambos o0s sexos com predominancia feminina (56,8%), que assistiam

TV por assinatura. Dentre o nivel de escolaridade, 38,6% possuiam ensino superior incompleto;
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45,5% ensino superior completo; 13,6% pds-graduacao lato sensu (especializagdo ou MBA) e

2,3% pos-graduacdo stricto sensu (mestrado e/ou doutorado).

4.2. Habitos de consumo do servico de TV por assinatura

Com o propésito de analisar os habitos diarios dos consumidores de TV por assinatura,
0 questionario abordou inicialmente questdes sobre os servicos de operadoras que 0S
respondentes assinam ou possuem acesso. Como mostrado no Grafico 1, percebe-se que o

principal servico mencionado pela amostra foi Claro/Net com 51,1%.

Grafico 1 — Servico de operadora de TV por assinatura que possui acesso

@® SKY

@ Claro/Net
@ Vivo TV

® Oi

@ DIRECT TV

Fonte: elaboragéo propria.

No tocante a preferéncia de contetdos que os respondentes assistiam na TV por
assinatura, o género de filmes e séries foi 0 com maior nimero de respostas, conforme o Grafico

2.

Grafico 2 — Tipo de contelido mais assistido na TV por assinatura

Novelas
Filmes e series 37 (82,2%)

Reality Show

Programas de entretenimento

)

Jornais/Noticias

Esportes

Fonte: elaboracdo propria.
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O resultado exposto reafirma a importancia que o entretenimento focado no género de
filmes e séries possui entre os brasileiros e no ambiente da TV por assinatura, dada a alta
frequéncia de costume em assistir conteudos desse género. Além disso, o resultado alinha-se
com o objetivo principal do estudo ao buscar analisar o publico que assiste filmes e séries.

Em seguida, foi perguntado aos respondentes sobre a frequéncia com que eles assistiam
TV por assinatura (Grafico 3) e, apesar das respostas terem sido variadas, houve predominancia
do habito de assistir esse servi¢o todos os dias. Além disso, a grande maioria afirmou assistir

mais TV por assinatura no periodo da noite, com 95,6% das respostas.

Gréfico 3 — Frequéncia que assiste TV por assinatura

@ Todos os dias

@ 6 vezes por semana
) § vezes por semana
) @ 4 vezes por semana
A 2.2% @ 3 vezes por semana
® 2 vezes por semana
@® 1 vez por semana
@ Nao assisto

Fonte: elaboragdo propria.

As préticas, ao serem realizadas com certa frequéncia, se transformam em
comportamentos e se intensificam e criam uma rotina — sendo essa a “ferramenta que organiza
o fluxo do tempo, e, dessa forma, cria ritmos e padroes temporais especificos” (GIDDENS,
2009; EHN, LOFGREN, 2009 apud VALIATI, 2020). Assim, os respondentes enfatizam a
criagéo do aspecto rotineiro ao afirmarem assistir TV por assinatura pelo menos trés vezes por
semana e se estendendo até todos os dias da semana. Para os que dizem assistir diariamente,
determinar um tempo para a televisdo se tornou um habito que foi incorporado no dia a dia do
individuo como forma de lazer e descontracéo.

Somado a isso, o fato de o periodo noturno ser o mais utilizado para assistir televiséo
também se enquadra no processo rotineiro e momento de descontragéo. 1sso porque muitos dos
telespectadores optam por assistir televisao no final do dia para relaxar ap6s um dia de trabalho

e se entreter com os contelidos antes de dormir.
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A partir da segmentacédo do estudo em focar nos canais de filmes e séries, foi perguntado
aos respondentes quais canais da TV por assinatura eles ligavam quando queriam assistir
contetdos desse género. O Gréafico 4 apresenta as opcOes descritas pelos respondentes.

Grafico 4 — Preferéncia de canais de filmes e séries

Telecine
Universal TV
Star Channel

29 (64,4%)

7 (15,6%)

6 (13,3%)

8 (17,8%)

14 (31,1%)
Sony Channel

Studio Universal

—7 (15,6%)
15 (33,3%)
—11 (24 ,4%)

2 (4,4%)

Sportv

Off, HBO, HeH

Fonte: elaboragéo propria.

Pode-se perceber no Gréfico 4 que o principal canal citado pelos respondentes é o
Telecine, uma franquia ampla de canais de filmes que exibe, dentro desse universo
cinematografico, os mais diversos géneros — comédia, infantil, drama, romance, acdo, dentre
outros. Quanto aos menos preferidos, os canais HBO, SporTV, TV5, OFF e Home & Health
foram citados, além do streaming Netflix. Uma vez citado pelos respondentes, torna-se
relevante mencionar a importancia das plataformas de video on demand que exibem filmes e
séries, como a Netflix, na construcdo do sentimento de identificagdo com o conteddo. A
consolidacdo dessa plataforma no mercado audiovisual contribuiu para que o entretenimento
pudesse ter a capacidade de extrapolar o universo das telas e gerar a sensagdo de pertencimento,
com fortes ligacOes entre os consumidores e, principalmente, as séries (VALIATI, 2020).

4.3. Percepgdo da influéncia da publicidade, comportamento e preferéncias de

consumo

As questdes apresentadas nessa parte se referem as percepg¢des dos respondentes sobre
0 poder de influéncia dos anuncios exibidos durante a programacdo de filmes e séries nos

habitos de consumo. Ao serem perguntados sobre o nimero de vezes que ja adquiriram um
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produto a partir do anuncio veiculado nesse contexto, 64,4% afirmam nunca terem comprado,
mas 15,6% alegam terem comprado duas vezes ao longo dos Gltimos anos e 13,3% uma Unica
vez.

Quando questionados sobre o0 comportamento de busca por mais informagdes sobre a
marca/produto/servico ap0ds assistir a um andncio durante a programacéo, 62,2% dizem ter o
costume de saber mais as vezes, 24,4% nunca se interessam e 13,3% sempre procuram mais
dados. Para aqueles que buscam, foi perguntado em quais plataformas, sendo o Google o

principal destaque de local para buscar por mais informacdes:

Gréfico 5 — Plataformas que buscam por mais informacdes sobre produto/marca/servico

Redes sociais 25 (55,6%)

12 (26,7%)

Site oficial da marca
Google 31 (68,9%)

-6 (13,3%)

N&o pesqguiso

Youtube -> Procuro por reviews;
Redes sociais -= Procuro por o...

Fonte: elaboragdo propria.

Apesar do Google aparecer com maior frequéncia por ser a maior plataforma de busca
do mundo, as redes sociais também s&o consideradas relevantes nesse momento, sendo possivel
navegar pelas postagens e encontrar mais informagdes sobre a identidade a identidade da
marca, parcerias, produtos e servigos, reviews gque outros consumidores, dentre outros.

Em seguida, os respondentes foram questionados se assistiam propagandas durante os
intervalos e a grande maioria, 73,3%, afirmaram acompanhar as vezes e 15,6% disseram
sempre assistir aos anuncios nos breaks comerciais. Porém, quando foram perguntados sobre
o formato comercial com insercdo de QR Code, apenas 8,9% disseram sempre escanear 0
cdédigo quando aparece na tela durante a programacdo de filmes e séries, enquanto 66,7%
alegam nunca ter escaneado e quase 24,4% disseram escanear as vezes, ressaltando que tal
formato ndo possui tanta afinidade com a audiéncia que é impactada. Para 0s anunciantes, o
formato de QR Code € o mais atrativo do ponto de vista comercial pelo simples fato de
direcionar a audiéncia diretamente para o site ou qualquer outra plataforma da marca, sem

qualquer ruido de comunicacdo. Por outro lado, esse formato comercial ainda é considerado
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novo na televisdo brasileira e existe um exercicio por parte da populacao de criar o costume de
interagir e escanear o codigo.

Além do QR Code, com o intuito de entender quais formatos geram mais impacto,
também foi perguntado aos respondentes se costumavam usar 0s cupons de desconto que
aparecem na tela durante a programacéo e 55,6% afirmaram nunca terem utilizado, apesar de
33,3% terem dito que usaram as vezes e 11,1% sempre.

Ao serem questionados se costumavam procurar e comprar produtos que oS
personagens utilizavam nos filmes e séries, como uma roupa, objeto de decoracdo etc., 0
Grafico 6 demonstra a divisdo das respostas entre as vezes e nunca — trazendo como referéncia
0 conceito de vinculo com a marca abordado por Kotler e Keller (2012), sobre as etapas de
conexao da audiéncia com os personagens a fim de se sentirem parte da historia ao terem um

elemento em comum com a trama.

Gréfico 6 — Costume de comprar produtos que 0s personagens utilizam nos filmes e séries

@® Sempre
® As vezes
Nunca

Fonte: elaboragdo propria.

O fato de quase metade dos respondentes afirmarem consumir, mesmo que as vezes,
produtos influenciados pelos filmes e séries, exemplifica 0 quanto que essa conexdo pode
extrapolar as telas e transformar os telespectadores em potenciais consumidores.

Quanto ao momento de compra, apenas 26,7% afirmaram aproveitar as vezes o
intervalo da programacdo para comprar o produto que viram passar na TV, mas nio era uma
pratica realizada pela maioria, uma vez que 73,3% responderam nunca terem efetuado a compra
durante o intervalo.

A fim de entender quais tipos de produtos os respondentes costumavam comprar a partir

do que viram nos filmes e séries, as respostas se encontram no Gréfico 7.
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Grafico 7 — Principais categorias compradas apds serem vistas nos filmes e séries

Roupas -19 (42,2%)

Cosméticos

Alimentos e Bebidas —15 (33,3%)

Automoveis

Objetos de decoracéo -9 (20%)

Limpeza de casa

Aparelhos eletrénicos —7 (15,6%)

MNao compro 16 (35,6%)

0 5 10 15 20

Fonte: elaboracao propria.

A categoria de Roupas se destaca como o principal produto que influencia nos habitos
de consumo, seguido de Alimentos e Bebidas, Cosméticos e Objetos de decoracdo. Ainda
assim, houve um grande nimero de respondentes que afirmou ndo comprar produtos
influenciado por filmes e séries (35,6%).

Por fim, na pergunta aberta, apesar do baixo retorno com apenas trés comentarios, um
respondente trouxe uma opinido positiva sobre a influéncia da publicidade durante a
programacio: “E muito legal quando tiramos proveito de uma boa divulgagio”. Os outros dois
comentarios mencionaram o fato de nao gostarem e nao assistirem os anuincios: “Nao gosto de

propagandas kkkk” e “Nao assisto as propagandas”.

4.4. Sintese dos Resultados

Neste topico, serdo retomados 0s principais resultados obtidos a partir do questionario
destacando a visdo dos respondentes a respeito da influéncia da publicidade nos seus habitos
de consumo, além de associar com os conceitos trazidos na literatura de referéncia ao longo do
estudo.

A partir das respostas obtidas pelo questionario, foi possivel compreender que a TV por
assinatura ainda € um servico que possui relevancia entre os brasileiros, principalmente no
género de filmes e séries, independente do crescimento das plataformas de streaming. Os dados
que demonstram a frequéncia de consumo desse servigo todos os dias, enfatizando o espaco
que a TV por assinatura ocupa na rotina dos usuarios, e mais pertinente no periodo da noite
mostram que esse é um habito muito comum vivenciado por uma parcela dos brasileiros. Além

disso, o maior percentual de respostas quanto ao género mais assistido, filmes e séries aparece
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em primeiro lugar, reafirmando a teoria de Valiati (2020), a qual defende que assistir a esse
género especifico é visto, hoje, como uma valvula de escape para os problemas do mundo real.

Notou-se também a diferenca na receptividade dos formatos comerciais pela a
audiéncia. Ao alegarem ndo ter o costume de escanearem o QR Code ou utilizar o codigo de
desconto que sdo disponibilizados na tela durante a programacao, é possivel inferir que sdo
formatos que ndo possuem muito apelo comercial para os respondentes dessa amostra. Por ser
um formato aplicado durante a exibicdo do contetdo, ha chances do resultado negativo ser
resultante de uma ma experiéncia do usuario, uma vez que a posi¢ao e/ou o tipo de animacao
dos banners de propaganda, QR Code e imagens publicitarias podem gerar diferentes
percepcOes do telespectador (OLIVEIRA; PETROLL, 2022) e atrapalhar o seu momento de
lazer. Em contrapartida, os resultados afirmativos obtidos a partir da pergunta de intencéo de
compra de produtos apos identificarem os personagens utilizando demonstram a importancia
que a conexdo com as historias e narrativas gera nos habitos de consumo.

Em relagéo aos produtos que mais sdo consumidos apds serem vistos nos filmes e séries,
as categorias de roupas e alimentos e bebidas se destacam dentre os produtos citados pelos
respondentes, comprovando a real aproximacao entre a marca e audiéncia quando a conexao
com as histdrias e personagens se faz presente. Tal resultado vai de encontro com o assunto
abordado por Séga (2008) quanto a possibilidade de ultrapassagem do campo racional para o
emocional entre os veiculos de midia e os telespectadores, de modo que a publicidade consiga
conectar com a emocdo e converter esse sentimento em consumo. Além disso, assim como
Burrowes (2008) afirmou, o momento de distracdo e imersdo no conteudo torna-se
imprescindivel para os anunciantes contagiarem os telespectadores com seus produtos e
aproximar os espectadores das marcas, principalmente elas sendo do segmento de roupas,
bebidas e alimentos.
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5. CONCLUSOES

O presente estudo procurou descrever a percepgdo dos telespectadores de canais de
filmes e séries da TV por assinatura acerca da influéncia que a publicidade veiculada
durante a programacdo desses conteudos possui nos habitos de consumo. A monografia
evidenciou habitos de assistir TV por assinatura e como a presenca das marcas durante esse
momento de lazer pode reverter em consumo na amostra pesquisada. Consumo esse que
pode ndo ser diretamente puxado pela peca publicitaria, como também através de uma
simbologia e associacdo a marca.

Nesse sentido, a partir das informagdes adquiridas por meio do questionario, pode-se
inferir que apesar da tentativa das marcas em facilitar o caminho para direcionar o consumo
direto por meio das inser¢cbes com QR Code e codigos de desconto, esses nao sao 0s
formatos que mais convertem nos habitos de consumo. Para os respondentes, a influéncia
das marcas precisa estar relacionada ao contetdo para que a sensacdo de pertencimento a
narrativa seja despertada como um desejo de adquirir o produto que 0s personagens estao
utilizando.

Apesar de intensificado o uso na pandemia, as séries e filmes trazem o conforto para o
mundo audiovisual, no qual os contetdos passaram de um momento de lazer para uma
valvula de escape da realidade e que transformou a relagdo entre fa e historia. Hoje, os
contetidos representam cada telespectador e a emocao de se reconhecer nos personagens
gera uma conexao ndo s6 com a trama, mas também com a marca que estéa presente nela. E
a partir dessa sensacao de conforto e pertencimento que os fas despertam a necessidade de
comprar 0s produtos presentes no conteldo para se sentirem cada vez mais perto desse
universo que traz lazer, conforto e prazer.

Essa pesquisa contribui para 0 aumento de estudos de marketing focados nos meios de
comunicacdo da TV linear e na relacdo entre os anunciantes e o publico consumidor,
avancando nos aspectos voltados para o género de filmes e séries nos principais canais da
TV por assinatura. Como limitagéo, existe o fato de ter sido uma pesquisa com uma amostra
reduzida pelo fato de o surgimento das plataformas de streaming resultarem na reducéo da
base de assinantes da TV por assinatura e na descentralizacdo dos locais onde a audiéncia
pode ter acesso a contetdos do género de filmes e séries a qualquer momento.

Por fim, para complementar o presente estudo e atender as novas demandas do mercado
do streaming, que agora passaram a trazer anuncios para as suas plataformas com o intuito

de gerar novos canais de receita publicitaria, devem ser realizadas andalises que englobem



31

0 universo de filmes e séries como um todo — TV por assinatura e servicos de streaming, a
fim de identificar como a relagdo entre os telespectadores e 0s anunciantes ira evoluir. Além
disso, analisar como a audiéncia tem reagido quanto a insercdo de publicidade nas

plataformas de video on demand.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa da monografia, que desenvolvo no curso
de graduacdo em Administragdo na UFRJ, denominada: "A influéncia da publicidade nos
canais de filmes e séries da TV por assinatura.” desenvolvida por Eduarda Monteiro Ferreira.
E seu direito ndo participar, mas caso aceite fazer parte do estudo, peco que selecione a
alternativa “Sim” ao final da pagina.

1. O trabalho tem por objetivo: analisar, dentre os diversos canais de TV por assinatura
existentes que exibem o género de filmes e séries, o potencial de influéncia dos
formatos de publicidade veiculados durante a programacao nos habitos de consumo.

2. A participacdo nesta pesquisa consiste em responder 19 questdes objetivas sobre o tema
da monografia.

3. N&o ha nenhum valor econdmico a receber ou a pagar pela participacao.

4. A pesquisa seré feita de forma anénima, assegurando assim a privacidade das pessoas
envolvidas.

5. Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa e
os resultados poderao ser publicados sem identificar os participantes.

6. E garantida a liberdade de retirada do consentimento a qualquer momento e a
desisténcia de participacdo do estudo, sem penalidades, prejuizo ou qualquer beneficio
que o respondente possa ter adquirido.

7. Esta pesquisa foi revisada e autorizada pela orientadora da monografia.

8. Qualquer duvida, entrar em contato com Eduarda Monteiro Ferreira, responsavel pela

pesquisa. E-mail: dudamfOl@gmail.com

Muito grata pela atencéo.
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APENDICE B - QUESTIONARIO

A influéncia da publicidade nos canais de filmes e séries da TV por assinatura nos habitos de

consumao.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa da monografia, que desenvolvo no curso

de graduacdo em Administragdo na UFRJ, denominada: "A influéncia da publicidade nos

canais de filmes e séries da TV por assinatura.” desenvolvida por Eduarda Monteiro Ferreira.

E seu direito ndo participar, mas caso aceite fazer parte do estudo, peco que selecione a

alternativa “Sim” ao final da pagina.

9.

10.

11.
12.

13.

14.

15.
16.

O trabalho tem por objetivo: analisar, dentre os diversos canais de TV por assinatura
existentes que exibem o género de filmes e séries, o potencial de influéncia dos
formatos de publicidade veiculados durante a programacéo nos habitos de consumo.
A participacao nesta pesquisa consiste em responder 19 questdes objetivas sobre o tema
da monografia.

N&o ha nenhum valor econdmico a receber ou a pagar pela participacéo.

A pesquisa sera feita de forma andnima, assegurando assim a privacidade das pessoas
envolvidas.

Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa e
0s resultados poderao ser publicados sem identificar os participantes.

E garantida a liberdade de retirada do consentimento a qualquer momento e a
desisténcia de participacdo do estudo, sem penalidades, prejuizo ou qualquer beneficio
gue o respondente possa ter adquirido.

Esta pesquisa foi revisada e autorizada pela orientadora da monografia.

Qualquer davida, entrar em contato com Eduarda Monteiro Ferreira, responsavel pela

pesquisa. E-mail: dudamfOl@gmail.com

Muito grata pela atencéo.

() Sim

() Néo

QUESTIONARIO

1- Vocé assiste TV por assinatura?

() Sim
() Ndo
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2- Qual servigo de TV por assinatura VOCé assina ou possui acesso:
() SKY;

() Claro/Net;

() Vivo TV

() Oi;

() Outros

3- Que tipo de contetdo vocé assiste ou assistiu na TV por assinatura, neste ano (é possivel
marcar mais de uma opg¢éo)?

[ 1 Novelas

[ ] Filmes e séries

[ 1 Reality Show

[ ] Programas de entretenimento

[ ] Jornais/Noticias

[ ] Esportes

[ ] Outros

4- Com que frequéncia vocé assiste TV por assinatura?
() Todos os dias

() 6 vezes por semana

() 5 vezes por semana

() 4 vezes por semana

() 3 vezes por semana

() 2 vezes por semana

() 1 vez por semana

() Néo assisto

5- Qual turno vocé mais consome TV por assinatura?
() Manha

() Tarde

() Noite

() Madrugada
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6- Em qual canal vocé liga quando quer ver um filme ou uma série (€ possivel marcar mais de
uma opgao)?

[ ] Telecine

[ 1 Universal TV

[ ] Star Channel

[1AXN

[1TNT

[ 1 Warner

[ ] Sony Channel

[ ] Studio Universal

[ 1 Megapix

[ ] Outros

7- Informe o ndmero de vezes que vocé adquiriu (para VOCEé mesmo ou para presentear
alguém) um produto a partir do anuncio durante a programacao de filmes e séries da TV
por assinatura.

() 1vez

() 2 vezes

() 3 vezes

() 4 vezes

() 5 vezes

() Mais de 5 vezes

() Nenhuma vez

8- Vocé busca mais informacdes sobre a marca/produto/servigo apos assistir a um andincio
durante a programacéo?

() Sempre

() As vezes

() Nunca

9- Em que locais vocé busca informacdes sobre a marca/produto/servico apos ser impactado
pelo anuncio (é possivel marcar mais de uma opcao)?
[ ] Redes Sociais

[ ] Site oficial da marca
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[ ] Google
[ ] N&o pesquiso
[ ] Outros

10- VVocé assiste propagandas durante os intervalos?
() Sempre

() As vezes

() Nunca

11-VVocé costuma escanear 0 QR Code quando aparece na tela durante a programacéo de filmes
e séries?

() Sempre

() As vezes

() Nunca

12-Vocé costuma procurar e comprar produtos que os personagens utilizam nos filmes e
séries? (Exemplo: roupas, objetos, decoracao etc.)

() Sempre

() As vezes

() Nunca

13- VVocé costuma aproveitar o intervalo da programacao para comprar o produto que viu passar
naTVv?

() Sempre

() As vezes

() Nunca

14- Que tipos de produtos vocé costuma comprar a partir do que viu nos filmes e séries (é
possivel marcar mais de uma opgéo)?

[ ] Roupas

[ 1 Cosmeticos

[ 1 Alimentos e Bebidas

[ ] Automdveis

[ ] Objetos de decoracéo
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[ ] Limpeza de casa

[ 1 Aparelhos eletronicos
[ 1 N&o compro

[ ] Outros

15- Vocé costuma usar os cupons de desconto que aparecem na tela durante a programacao?
() Sempre

() As vezes

() Nunca

16- Se desejar, acrescente outras informacdes que considere relevantes sobre o tema:

Para finalizar, pedimos para responder alguns itens, a fim de caracterizarmos os participantes

do estudo.

17- Idade:

18- Sexo:
() Feminino

() Masculino

19- Escolaridade:

() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Pos-graduacdo lato sensu (especializacdo ou MBA)

() Pds-graduacéo stricto senso (mestrado e/ou doutorado)



