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A UTILIZACAO DO VIDEO SOB DEMANDA NO AMBIENTE
FAMILIAR?

SILVA, LuanaAlves D.; HONORATO, Webersonz
RESUMO

Atualmentecom o0 avanco da tecnologia, as empresas estdo apostando
emdistribuicdo de conteldo em novasplataformas,a preferéncia dos clientes esta
nos aparelhos que possuem conexao com a internet, podendo ser acessados em
qualquer lugar. Este trabalho objetivou o entendimentodo comportamento das
familias sobre o uso do Video Sob Demanda (VOD)3.Para isso, foi realizado um
levantamento quantitativo baseando-se em 106 respostas de um questionario online,
realizado da regido da Grande Vitoria - ES.Por sua vez, foram verificadas hipoteses
de outros autores e pontos levantados sobre o modelo VOD. Com esse artigo foi
analisado a utilizacdo do VOD pelos consumidores, analisando as tendéncias de

mercado, assim como a compreensao do novo cenario de midia competitivo.

Palavras-Chaves: Audiovisual; Consumidor; Video sob demanda.

1 INTRODUCAO

‘Com o avanco da tecnologia, o acesso dos conteudos audiovisuais vem
remodelando-se com as inovacdes tecnolégicas. O crescimento da internet
constacomo principal responsavel pela inovacdonesse cenario” de acordo

comGraziano, (2009, p.3).

O presente trabalho estuda a utilizacdo do Video sob Demanda - VOD?3, como as
familias, utilizam desse recurso no seu dia a dia, seja para entretenimento ou para
informac&do.Consequentemente, o0 avanco da internet tem permitido o
aperfeicoamento de servicos e produtos digitais, muitos dos quais tém a
possibilidade de refrear os custos, melhorar eficiéncia, e originar novas
oportunidades de mercado que podem ser substituidas por produtos e servicos ja

existentes.

1 O presente texto corresponde ao Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo e foi produzido como
requisito parcial para obtenc¢do do titulo de Bacharel em Administracéo

2 Aluno(s) do curso de Administracdo da Faculdade Doctum de Serra turma 2018/1. E-mail dos autores:
as_luana@hotmail.com; honoratoweberson@gmail.com.

3 “E um sistema multimidia interativo que permite aos usuarios selecionar um video a partir de um banco de
dados, e assisti-lo tendo, sobre ele, um controle semelhante ao que temos assistindo um Video cassete, ou seja:
podemos pausar, adiantar ou retroceder o] video”(CALVET, 2003, p.3).


mailto:as_luana@hotmail.com
mailto:honoratoweberson@gmail.com

Na mudanca do cenario atualtelevisivo, 0 consumo permanece 0 mesmo porém esté
havendo uma migragéo do sistema de televisdo ofertado devido a comodidade de
poder assistir conteudos atendendo a diferentes perfis de usuérios, visando
osinteresses de cada individuo.

O Video Sob Demanda, parte de uma proposta de preencher este buraco deixado
pelas locadoras, que hoje em dia ndo existem mais, e que permite ao consumidor
escolher o conteldo a ser assistido através do proprio dispositivo (TV, computador,
celular, etc.).

Com muitosmodelos de compartilhamento audiovisuais existentes, ndo focamos esta
pesquisa em uma determinada plataforma de fornecimento do servico, por se tratar
do objetivo geral da pesquisa, apontar o comportamento das familias brasileiras
aessa ruptura tecnologica, ou seja,pelo crescimento dos servicos de Video sob

Demanda.

Conforme o objetivo central citado acima, este trabalhosera subdividido em trés
partes principais. A primeira consiste na definicdo do Video sob demanda, uma vez
gue o0 objetivo da pesquisa € entender e conhecer um pouco mais sobre esse
servico. A segunda parte, mais extensa, levantou o0s principais pontos que a
literatura indica, a importancia da comunicacdo e sua influéncia sobre os
telespectadores. Essa parte foi importante para a construcdo do questionario e
roteiro de pesquisa. Por fim, foi realizada umaanalise entre o Video sob demanda e
a TV, para entender as principais diferencas entre as plataformas e as vantagens

para os clientes desse servico.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referéncial teoricofoi dividido em trés partes principais. A primeira consiste na
definicdo do Video sob demanda e o valor para consumidor, esbocamos um pouco
sobre o principal atributo do servico e a mobilidade do espectador. A segunda parte
vamos tratar sobre o conhecimento transmitido por meio da televisédo e a influéncia
da midia na sociedade. E por fim na terceira parte foram levantados os principais
pontos que a literatura indica como atributos sobre o progresso do servigo, no

mercado nacional e internacional.

2.1 A UTILIZACAO DO SERVICO DE VIDEO SOB DEMANDA



2.1.1 Defini¢c&o do Video sob demanda

Antes de falar sobre o VOD, precisa-se compreender alguns conceitos como de
comunicacao, informacao e tecnologia onde os trés elementos formam uma ligagéao
para que esse sistema seja construido. Sabendo que ha uma necessidade do ser
humano em comunicar-se com as pessoas Wright (1978, p.58) afirma que: “a
comunicacdo é processo pelo qual significados séo transmitidos de uma pessoa

para outra, processo que é fundamental para o ser humano enquanto ser social”.

Logo vem a tecnologia, presente no cotidiano das pessoas, facilitando as tarefas
fazendo com que a comodidade de poder assistir conteldos que atende diferentes
perfis de ligagdo entre varias atividades como o pagamento de uma conta sem a
necessidade de sair de casa, uma transferéncia bancaria, o uso de eletroeletrénicos
dando acesso a diversos conteudos tanto para entretenimento quanto para

informagéo, entre outras variedades.

Para Junior (2015), Video Sob Demanda € um termo genérico que define a forma de
circulacdo de qualquer conteudo digital on-line. Neste modelo, o espectador pode
escolher o qué, como, onde e quando assistir algo. Deste modo o VOD € um
sistema que funciona como TV por assinatura online fazendo com que seus
assinantes tenham acesso aos seus canais favoritos como musicas, filmes,

telejornais entre outros.

Através de Rezende (2013), podemos considerar a televisdo como aparato cientifico
gue sempre necessitou de tecnologia para se desenvolver. Acredita-se que muitas
guestdes sobre a utilizacdo do servico de Video Sob Demanda, vém surgindo por
conta de ser uma nova tecnologia com diversas facilidades no ambiente virtual. Além
de trazer a comodidade de uso em diversos aparelhos eletrénicos, permite que o
usuario assista filmes e videosconforme sua conveniéncia, sendo um dos
predominantes veiculos de divulgacdo existente no Brasil, a TV sempre teve altos

indices de audiéncia.

Para Tyron (2014, p.3), “os textos midiaticos circulam de forma mais rapida, barata e
abrangente que antes, conduzindo para uma noc¢ao utOpica onde se imagina o
potencial de filmes e programas televisivos acessiveis em qualquer lugar”. Dessa
forma, houve o comec¢o da cultura sob demanda, por meio da distribuicdo em

multiplas formas e no acesso dos contudos audiovisuais.



Esse ambiente segundo Calvet (2003), € do mesmo modoindicado pela mutabilidade
dessasplataformas, deixando onipresente a modo de conectar-se aos conteudos de
entretimentoem telassincronicamente, oriundo dos avangos técnicos, sociais,

politicas e econémicos do ambiente de comunicabilidade em rede.

A vantagem do servico de Video sob demanda é demonstrada por Calvet (2003,

p.3)na tabela a seguir:

TABELA 1:AS VANTAGENS DO SERVICO DE VIDEO SOB DEMANDA

Mecanismos de autenticacéo, contabilidade e cobranca uniformes;

Portal de primeiro nivel, mostrando ao usudrio no minimo a lista de servicos existentes e
oferecendo navegacao facil entre eles;

Um sistema de gerenciamento de perfis de usuarios, que pode ser adaptado rapidamente de
acordo com as suas preferéncias;

Servicos de Seguranca da rede, com a inclusdo de firewalls e prevencgdo de e-mails indesejaveis;

Qualidade de servico da rede, garantindo ao usuario banda suficiente e baixo retardo para servigos
como video continuado, bate-papo com audio e video, jogos ha rede com a alocacdo suficiente de
recursos;

Deteccdo de contencbes e visdo geral do desempenho de toda a rede, com ferramentas que
assegurem nenhum bloqueio, nem degradacédo do servico;

Facilidades de comunicacdo, de forma a certificar que todos os usuarios da rede podem ser
alcancados;

Infraestrutura de entrega de conteudo, incluindo codificagdo, adaptacdo de conteudo,
monitoramento da qualidade, métricas de desempenho e capacidade de armazenamento na rede.

Estes servicos podem ser aplicados genericamente por uma operadora sem precisar se envolver
com o conteddo dos dados em si;

Hospedagem de Aplicacdes, interface com facilidades de armazenamento local do usuario e
terminal de aplicagéo.

Fonte: CALVET (2003, p.3)

A possibilidade de envolvimento com mudltiplas telas, para além das amarras pré-
definidas da programacdo televisiva,” permitiu o surgimento de novas praticas de
visualizacdo de conteudo audiovisual que se desenvolvem nas mais diferentes
plataformas de midia” (MASSAROLO; MESQUITA, 2016, p.2).

2.5 O Video sob demanda e a mobilidade do espectador

Segundo Januzzi (2012, p.12) “com o surgimento da televisédo aberta no Brasil na

década de 50, a industria cinematografica passou a fazer parte, junto com a midia



televisiva, da industria audiovisual brasileira.” Para Junior (2015, p.27) "No decorrer
da histéria, a humanidade veio ampliando gradativamente seu interesse pela
exploracdo da imagem," onde acredita-se que, a televisdo, comegou a entrar no
ambiente transformando o meio social, pois, sua finalidade era levar informacéo e

divertimentos as pessoas.

Aindapara Jannuzzi (2012, p.12), “a televisdo é uma plataforma primaria e
secundaria para exibicdo de conteudo audiovisual, ou seja, ela pode ter sua grade
preenchida por producbes feitas pela prépria emissora”, sendo assim, podendo

exibir a programacgéo desejada de acordo com cronogramas estabelecidos.

No entanto, para Massarolo e Mesquita (2016, p.12) “as pessoas migram da TV
aberta para a opcao de Video sob demanda por engajamento de fas existente no
mercado audiovisual” fazendo com que a ateng¢ao seja voltada para um programa
especifico e pela facilidade de acesso a conteudo exclusivos vistos em qualquer
lugar através da internet e com uma maior interatividade elevando a mobilidade do

video sob demanda.

Sobre esse grande mercado, Jannuzzi (2012, p.24) diz que:

Enquanto a inovagcdo na televisdo aberta brasileira é condicionada
por interesses diversos, na televisdo por assinatura e na internet o
espaco para inovacdo é mais flexivel em relacdo as influéncias
externas, fazendo com que empresas e usuarios explorassem novas
formas de produzir, veicular e assistir video.

Ainda Jannuzzi (2012), complementa que com a mudanca no setor audiovisual o
espectador se reconfigura por meio de seus novos habitos de consumo de acordo
com seus gostos. Os servicos como de Video sob Demanda podem ser

considerados um modelo hibrido entre televisdo e internet.

Por sua vez, Amaral (2016, p.37) diz que “o publico pode se relacionar de uma
melhor forma a ver os contetudos especificos de seus gostos, programar o que quer
assistir,” entendendo os seus préoprios gostos que vao desde desenhos até
programas esportivos, series, telenovelas entre outros, e também, com a
disponibilidade do conteudo através do video sob demanda, as midias sé&o
atualizadas pelo fato de estar ligado a internet e com isso 0 acesso e exclusivo dos

materiais dispostos.

2.2 A influénciada TV na sociedade



Embora muitos consideram a televisdo como um item essencial para entretenimento,
“ela nao foi criada com a finalidade de enfeitar nossos lares, ela € um poderoso
instrumento de guerra ofensiva ou defensiva contra a ignorancia” (LAZAR, 1999,
p.91)

Porém desde o seu surgimento, ela sempre foi vista como um meio de diversdo para
a populacdo em geral, com a concepcao de que a televisdo seria capaz de elevar o

nivel de conhecimento, por meio de um perfil educacional informal.

A televisdo permite a realizacdo macica e efetiva da comunicacédo, adentrando no
processo social,onde por sua vezv pode atingir toda populacdo do planeta de
maneira dindmica difundindo servicos e produtos que estdo direcionados a massa.
“Foi empiricamente demonstrado, que quando uma apresentadora popular se coloca
diante das cédmeras com um enfeite, um broche, por exemplo, esse enfeite vai

alcancar uma excelente venda nos proximos dias” (LAZAR, 1999, p.93).

A TV passa pela breve consideragcao fornecida por Lazar (1999), transformando-se
em um vetor na transmissdo do conhecimento desempenhando um papel
manipulador tanto por meio das novelas, acessorios, girias, borddes, seriados até
mesmo com roupas, programas que aparecem pessoas € personagens que
manipulam o publico, fazendo com que esses espectadores se vistam e falem de
modo semelhante, imitando-os de todas as maneiras. A questdo de que as
consequéncias do que é dito na TV néo sédo conhecidas o suficiente, ja que néo se
deve esquecer que a TV é apenas um, entre varios fatores, conciliador em

ttransmissdo do conhecimento.

A televisdo permite realizar a comunicacdo de varias formas, seja para
entretenimento, para informacéo, para educacéo, entre outros. Muito ameacado por
novos modelos tradicionaispelas novas tecnologias, com surgimento de varias

plataformas, e principalmente com acesso a internet.

Desse modo Jannuzzi (2012, p.12), afirma que:

A televisdo é uma plataforma primaria e secundéria para exibicdo de
contetdo audiovisual, ou seja, ela pode ter sua grade preenchida por
producdes feitas pela propria emissora, como por exemplo, 0S programas
de auditério e as telenovelas, como também exibir filmes que passaram
anteriormente nas salas de cinema.


https://www.sinonimos.com.br/conciliador/

Conforme Sérgio Mattos (2002, p.49), “a histéria da TV brasileira reflete as fases do
desenvolvimento e as politicas oficiais adotadas e por isso este veiculo ndo pode ser
analisado como objeto independente do contexto no qual esta inserido”. Desde o
seu surgimento, a televisdo era vista como um meio de diversdo do povo, com
objetivo de captar atencdo do publico com series, novelas, filmes, entre outros,
porem a televisdo é muito criticada por roubar o tempo e acarretar um grande

desanimo nas pessoas.

Lazar (1999, p.93), afirma que “a televisdo tem o poder de manipular as pessoas
através de propagandas, entrevistas, telenovelas, entre outros, fazendo com que o
consumidor sinta a necessidade de possuir tal produto ou tal servico”. Podemos
observar que quando um apresentador famoso, faz uma divulgacdo usando algum
acessorio diferenciado, para chamar a atencdo do publico, esse acessorio,

normalmente tem 6timos indices de vendas nos dias seguintes.

De acordo com a citacdo anterior € possivel observar que a televisdo utiliza a
imagem veiculada por ela para criar sua identidade e faz com que, através dela, as
pessoas se identifiquem com o que é transmitido e retornem ao consumo televisivo
como audiéncia (LAZAR, 1999).

A televisédo pode ser vista conforme Resende (2013), como um veiculo que transmite
entretenimento, informacgéo e varias formas ideoldgicas. Dentre essas formas a mais
perceptivel € a ideia de consumo. Porém, acredita-se que essa audiéncia vem
diminuindo devido a varios fatores como o avanco da tecnologia, 0 aumento da

escolaridade, a migracdo da TV aberta para TV paga, dentre outros motivos.

2.3 O conhecimento transmitido por meio da televisao

"Os séculos XVIII e XIX também vieram apresentando marcas importantes para a
humanidade, a exemplo da Revolu¢do Industrial que, assim como outros eventos,
transformou através da tecnologia a sociedade e a civilizacdo do mundo inteiro”
(BARROS; GOULART, 2015, p.3).

Adequado o conceito dos instrumentos difusores de conhecimento e informacgéo por
Sanches (2003, n.7):

As Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo podem ser definidas como
um conjunto de recursos tecnoldgicos usados para produzir e disseminar
informacdes, dentre os quais estdo o telefone (fixo e celular), o fax, a
televisdo, as redes (a cabo ou fira Optica), e o computador, sendo que a



conexdo de dois ou mais computadores cria uma rede, e a principal rede
existente atualmente é a Internet.

De acordo com o Dicionario Houaiss (2004, p.175): “comunicar significa

transmitir,passar conhecimento, informagéo, ordem, opinido, mensagem”.

A televisdo tem seu espaco devido a facilidade que o telespectador tem em absorver
as informagdes que sao transmitidas. Com isso, a televisdo vem sendo um meio de
comunicacdo que domina varios espacos da vida social, possuindo o papel publico,
permitindo a seus usuarios compreender e analisar as mensagens transmitidas
pelos programas nela exibidos, sendo um dos meios de comunicagdo que mais
prendem as pessoas transmitindo nela cultura, conhecimento inserido o homem no
ambito social (BARBERO, 2000).

Para analisar de forma clara o potencial dessa influéncia sobre a sociedade,
podemos observar segundo Bernardes(2013), que esta sociedade
consolidadaemoldada pela informacdo, vem sendo pautada por meio das
"transformacdes no ambito politico, econdmico, social e cultural advindos do novo
paradigma tecnolégico, o qual tem por base as Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo”’(SANTOS, 2011, p.45).

Conforme Kellner(1995, p.303), “as pessoas realmente modelam comportamentos,
estilos e atitudes pelas imagens da televisdo. Os anuncios por ela veiculados de fato

desempenham certo papel na manipulacdo da demanda do consumidor”.

Sacrini (2005, p.45), também conclui que “a televisdo abre caminhos, possibilitando
ao telespectador capacidade de analisar e de produzir suas mensagens de forma ao
qual desejar.” Ao utilizar a TV desta forma, estara permitindo que haja informacéo,

conhecimento, educacéo, cultura indispensavel para a formacéo da cidadania.

A comunicacédo social esta experimentando atualmente uma convergéncia midiatica,
entre as novas midias como pelas ja existentes, onde os velhos meios de
comunicacao estdo sendo forgcados a conviver com 0s novos meios, estabelecendo
parametros e desenvolvendo novas estratégias para realizar uma adequacao, visto
gue a comunicacdo deixou de ser horizontalizada e passou a ser verticalizada
através da Internet, ja que sua estrutura passou a ter concorréncia direta e
exponencial das novas técnicas comunicacionais e informacionais possibilitadas
pela internet (BARROS, 2015).



Ainda mencionando sobre o movimento informacional destas midias Jenkins (2008,
p.39-40), descreve que “Os velhos meios de comunicagdo n&o estdo sendo
substituidos. Mais propriamente, suas fungfes e status estdo sendo transformados
pela introducéo de novas tecnologias”.

De acordo com Lévy (2002) a internet trouxe beneficios na utilizacdo das tecnologias
possibilitando um facil acesso na elaboracdo e organizacdo das tarefas diarias,
possibilitando também o0 acesso da sociedade ao entretenimento, sendo também

uma importante ferramenta para estudo.

Nesse paradigma, remete-se a configuracao conceitual:

Agora, a partir do computador ligado a Internet, temos a escolha entre todas
as radios, todas as televisdes, todos os jornais disponiveis. JA ndo somos
obrigados a restringir nosso prisma e as nossas informacfes aquilo que
escrevem ou dizem a nossa volta num raio de quinhentos ou de mil
quildmetros. Temos acesso a pontos de vista de conjunto de agentes em
debate ou conflito. A nossa compreensdo de mundo pode torna-se mais
vasta, mais aberta(LEVY, 2002, p.49).

Acerca da perspectiva envolvendo a comunicacdo e a informacéo, explana-se a
compreensao de Camargo (1978, p.9), que “a comunicacdo € parte integrante da
existéncia humana e a informacao € destinada a proteger e a promover os valores

humanos”.

Mediante Castells (2007), o efeito catalisador das novas tecnologias digitais prevé
um campo de maior uniformidade na distribuicdo da informacédo, fazendo-a chegar
aos individuos sem intervencdes de interlocutores.Essa experiéncia com as
utilizacbes dos novos recursostecnoldgicos nos processos, acaba sempre gerando
maiores expectativas, quase sempre além dos resultados prometidos, sem levar em

conta as suas implicacdes (SACRINI, 2005).

2.40marketingno Video Sob Demanda

O mercado interpretado por Dias (2003), é composto economicamente falando, por
um agrupamento de organizacdes e pessoasdas quais possuem necessidades,
podendo serrealizadas por servicos e produtos que apresentam meios para

conquista-los.

Baseando-se em Kotler & Armstrong(2007),que descreve as necessidades como a
probabilidadede serem intangiveis, como pertencer a um grupo,receber afeto ou

como adquirir conhecimento, expressando sentimentos e ideias. Em umaperspectiva
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comum, arrisca-searticular que ocorrem 0s desejos a partir das necessidades
humanassendo elas moldadas pela personalidade individual e também
cultural.Costumeiramente podem ser distribuidosno formato de produtos ou servigos
gue atenderdo as necessidades dessa sociedade. Originando a demanda, por meio
do estimulo de aquisicado sustentados pelos desejos, requisito fundamental para a
existencia do mercado. Através da oferta de mercado, podendo ser uma combinacéo
de servigos, produtos, experiéncias ou informacfes, necessitando as empresas

suprir essa demanda.

Dias (2003) afirma que ndo s6 no Brasil, mas no mundo, o ambiente de marketing
esta alterando-se cada vez mais rapido.O autor ressalta que mais do que
caracteristicas funcionais, um produto precisa oferecer beneficios ao cliente, os
guais deverdo ser obtidos com o0 seu uso ou consumo e deve atender suas
necessidades e desejos, que podem ser de natureza emocional, fisica, psicoldgica
ou social.O autor afirma que as necessidades também podem ser divididas em
adquiridas ou inatas, sabendo disso as empresas focadas no mercado devem
perceber-se dessa oportunidade e buscar suprir esseestado de caréncia ou
privacdodos seus clientes. Sentimento que resulta na motivacdo ao consumo,

porque o consumidor encontrasse na condicdo de superar tal estado(DIAS, 2003).

O servico de Video sob demanda surgiu como resposta ao desejo dos consumidores
de obter videos, com qualidade adequada de som e imagem, de um modo mais
comodo. Impulsionado pela evolucdo dos dispositivos eletronicos fez surgir a
necessidade de expandir esse tipo de conteudo, por meio de diversos tipos de
equipamentos eletrdnicos com o acessoa internet,como notebooks, tabletes, PCs,
smartphones, Smart TVs, videogames e aparelhos de Blu-Ray. Devido ao fato de
todas estas tecnologias e servicos terem como foco suprir uma necessidade em
comum. As plataformas VOD acabam competindo com outras tecnologias e servi¢os
no mercado de entretenimento audio visual, como por exemplo, cinema, locacéo de
disco laser, pay-perview e a televisdo abertatanto como a por assinatura (MARTINS,
2012).

2.4.1Participacéo do VOD no mercado audiovisual

Destacadas pela revolugdo tecnoldgica, ininterrupto pelo crescimento da demanda

dos utilizadores, os novos modelos de utilizacdo de conteudo audiovisual, relata
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Januzzi (2012), andaminovandoos concepg¢fesconvencionais de como dispunhamos

assistir televisao.

Apontando que os produtos tecnoldgicos fazem parte do dia-a-dia dos brasileiros de
todas as classes em um estudo realizado pelo site Teletime em julho de 2012, com
uma amostre de 2,12 mil entrevistas com pessoas de 18 a 60 anos das classes A, B
e C, os smatphones destacam-se na pesquisa, e destes 92% dos brasileiros estéo
conectados a internet de alta velocidade ou banda larga. Os tablets também
aprecem na pesquisa com 25% dos brasileiros adeptos.Acredita-se que com o
surgimento do VOD as pessoas estdo deixando de se beneficiar do uso da TV
aberta para se beneficiar do uso de canais pagos devido ao facil acesso, a
comodidade de poder assistir seus programas favoritos sem precisar sair de casa e

sem o incomodo de propagandas indesejadas (JANUZZI, 2012).

O CEO da Netilix afirma em entrevistaapresentada ao site Info Abril (2012), que em
20 anos o video pela web sera 98% de todo o contetdo exibido no mundo, em vista
gue no periodo somente 2% ou 3% de todo o conteudo de TV é transmitido pela
internet e que atestando que existe muito espaco para 0 crescimento da
disponibilizacao do contetdo audiovisual(SILVA, Paula; SILVA, Thayna, 2013).

Contudo o0 executivo aponta alguns desafiosem relacio ao mercado
brasileiro,descrevendo que o mercado brasileiro de streaming ainda n&o alcancouo
crescimento internacional. O executivo acredita que essa adesédo letargica, se da
pelo fato do consumidor brasileiro ainda n&do esta adaptado a integracéo da TV com
a web. Outro grande impecilho é a competicdo com a pirataria, amplamente
comercializada nos camelés em DVDs, capitulos de novelasdisponibilizados de

maneira ilegal e os programas humoristicos encontrados no YouTube.

Embora o acesso alnternet no Brasil representa cerca de 69,3% milhdes de lares
brasileirossegundo dados do IBGE (acessado em 2018),0 servico tem que enfrentar
0s problemas classicos encontrados na economia brasileira como altos custos de

operacao e a falta de infraestrutura.

Segundo uma entrevista com Claudia Woods, a CEO da Netmovies, ao site Mobile
Time (2012),relata que os custos operacionais estdo relacionados a distribuicdo da

midia digital, semelhante entrega de um filme fisico, custo identificando no
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armazenamentoe a gestdo de direitos digitais pela plataforma (Digital Rights

Management ou DRM), podendo variar de acordo com cada estudio.

Outro grande desafio citado pelo empresario, € a respeito da janela de exibicao,
onde os players de VOD, negociam em periodo relativo de 1 ano apés o langcamento
desses titulos, enquanto na TV paga, esse periodo é bem menor, fazendo com que
a plataforma perca muitos clientes. Isto acontece, pois,0 preco de locagcdo do
formato digital é atrativo, possibilitando mais lucros para os estudios e distribuidoras

gue continuam negociando antes no varejo com TVs por assinatura.

N&o podemos esquecer que uma caracteristica importante do novo consumidor é a
exigéncia de facilidade de uso, convenientemente aliada ao seu poder de escolha
(KPMG, 2009).Acompanhando esse cenario despontou o Video On Demand (VOD),
segundo Silva, Paula e Silva, Thayna(2013), onde os usuarios atraves da tecnologia
banda larga, conseguem escolher um conteudo audiovisual em um banco de dados,

possibilitando acessar durante um periodo pré-definido quando ele desejar.

Por outro lado, um fenédmeno citado por Amaral(2016, p. 18, apud STRANGELOVE,
2015, p. 104), chamado cord nevers, delimitado a geracdo dos millenials, jovens
entre 18 a 34 anos, que nuncaassinariam nenhum servigco de TV paga:
“Cord-nevers sdo usuarios jovens de internet que estdo crescendo
acostumados a piratear boa parte de suas necessidades de

entretenimento pela internet e que talvez nunca vao se converter a
pagar por televisdao de forma alguma.”

Silva, Paula e Silva, Thayna (2013),mencionam que o VOD alterou ndo sé a légica
dos canais de exibicdo mais também os papeis dos players dessa industria, em que
um filme via regra, era lancado unicamente em salas de cinema, seguindopara as
locadoras, seguido pelos canais pay-per-view, respectivamente pelos canais por
assinatura e por fim a TV aberta. Com o VOD, entretanto alguns filmes sdo lancados
antes mesmos do de cinema. Observando o poder de mercado, algumas empresas
gue oferecem tal servico, adentraram no mercado de distribuicdo, produzindo seu

préprio conteudo.

Neste contexto, segundo uma pesquisa realizada pelas autoras, sobre uma das
maiores produtoras de filmes nacionais, explica que mais de 130 dos seus filmes
produzidos e coproduzidos,atualmente sdo amplamente exibidos pelos players de

VOD. Descreve também que as receitas dessa modalidade ndo sdo contabilizadas
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de maneira clara pelas distribuidoras, visto que ainda ndo esta maduro e
consolidado no Brasil. Relatam também que o pais ir& receber nos préximos anos
grandes os investimentos em tecnologia que o irdo ajudar a fortalecer ainda mais
este mercado, configurando-se em uma 6tima oportunidade. Exemplificando, em
novembro de 2012, a operadora de telefonia Claro anunciou investimento de R$ 2,8
bilhdes de reais em rede 4G e o langamento de um servico de VOD com objetivo de
concorrer com a gigante Netflix e Apple TV.

O mercadointernacional norte-americano de VOD juntamente do Europeu
movimentou mais US$ 2 bilhdes, com 46,1 milhdes de assinantes de VOD. Somente

nessas duas regides, de acordo com uma pesquisa da IMS Research, em 2010.

Apesar de todos os empecilhos e desafios descritos, o CEO da Netflix salienta na
entrevista mencionada acima que é de extrema importancia que as operadoras
assumam uma posicao de lideranca, na oferta e distribuicdo do conteddo sob

demanda, pensando no futuro de maneira estratégica e competitiva.

Infere-se que € um mercado em expansdo, 0s dados internacionais e a
movimentacdo do mercado interno mostram que o VOD é uma
tendéncia.Consequentemente,vemos que o mercado de VOD no Brasil possui um
potencial alto de receitas, além disso, o aparato tecnoldégico no pais esta se
modernizando, as empresas estdo investindo em tecnologias nesse sentido, e cada
vez mais operadoras e canais estdo lancando servicos de VOD, havendo um
movimento de aumento da oferta do servico através da expansdo para Nnovos
dispositivos e do aumento do acervo disponivel ao usuério, tomando espaco das
formas tradicionais de veiculacdo, como o aluguel e venda de filmes em DVD e Blu-
Ray, modificando ndo s6 as janelas de exibicdo, mas também a distribuicdo da
receita do setor. Contudo, dado que se trata de um servigo virtual, € muito dificil

realizar uma projecado quantitativa dessa oferta.

3.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

Considerando o contexto no mercado de midia apresentado anteriormente, o
objetivo principal do presente estudo € entender e quantificar a utilizacdo doVideo

Sob Demanda entre os consumidores brasileiros.

Intenciona investigarcom baseado no direcionamento das empresas de tecnologia e

de midia, as alteragbes no mercado e na pratica de consumo audiovisual
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instigadopela amplitude de novos canais de compartilhamento online, considerando
que tal servigco representa uma renovada plataforma televisiva, no atual cenario

midiatico brasileiro.

Com a finalidade de atingir o objetivo geral, esse artigo tem como objetivos
especificos, verificar hipéteses na otica levantada por outros autores, a perspectiva
do consumidor sobre o Video Sob Demanda, entendendo as vantagens e

funcionalidades, assim como as lacunas do servico.

3.2 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada utilizando o método quantitativo, com um roteiro de
entrevista com um questionario distribuido via redes sociais, Whastsapp e emalil,
durante 0 més de maio de 2018, atingindo 106 usuarios. Nao foi feita nenhuma
amostragem probabilistica, por isso, a pesquisa acabou tendo um viés, fornecendo
um melhor panorama de consumo e percepcéo de valor para dar amostra, a faixa de

até 35 anos, que representou 73,58% das respostas.

A pesquisa a ser desenvolvida tera carater exploratorio, descritiva com intuito de
aprofundar o conhecimento sobre o Video Sob Demanda, sendo realizado um
levantamento quantitativo com as conclusdes baseadas em respostas de um
guestionario em entrevistas online. Os dados coletados produziram informacdes que
foram tabuladas e interpretadas estatisticamente.Também, foram verificadas
hipéteses de outros autores, a técnica aplicada consistiu na pesquisa bibliografica,

buscando o devido embasamento tedrico académico para o estudo a ser realizado.

A aplicabilidade do método quantitativo teve como intuito de massificar a quantidade
dos dados em perguntas especificas, visando principalmente validar hipoteses
levantadas e abordando diferentes pontos de vista do consumidor sobre o servico,
completando a pesquisa no que diz respeito a profundidade dos topicos. A selecéo

dos respondentes do questionario adotada nesse estudo foi ndo probabilistica.

Para a construcdo do questionario foi feita uma revisdo bibliografica abordando os
principais aspectos que a literatura indica sobre o servico de video sob demanda,
neste caso aplicado no ambiente familiar. O questionario encontrou-se subdividido
emtrés partes, onde, a primeira parte objetiva conhecer o consumidor, com
perguntas como: sexo, idade, condicdo no mercado de trabalho, nimero de pessoas

gue compde a familia, escolaridade e a renda. A segunda parte € composta por
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perguntas com o propoésito de identificar o nivel de acesso do consumidor, onde ele
inicia respondendo se possui ou N&o acesso a internet, caso Nndo possua a entrevista
€ encerrada, visto que sem 0 acesso € impossivel obter gozo do servigo, seguido
pela segunda hipotese, se o0 entrevistado utiliza o servico de VOD (Video sob
Demanda). Nessa etapa a entrevista respondendo negativamente, e
automaticamente direcionado a terceira e Ultima parte do questionario,
correspondendo uma lista de atributos para que possa relatar o nivel de satisfacdo
em relacdo ao servico.Os entrevistados foram selecionados por acessibilidade
justificando a utilizacdo do questionério online. Do total da amostra cerca de 26,42%

afirmou n&o ter contato com o servigo.

3.3Justificativa e problema da pesquisa

S&o muitos os estudos que tém se destacado dentro das pesquisas em estratégia,
sobre a utilizacdo do Video sob Demanda. Como apontado acima, as plataformas de
distribuicdo tem dissolvidobarreiras entre consumidor e produtor, essa estratégia
como pratica tem ganhado forca, a medida que temtransitado os metodos de
exibicdo. Acreditando nas aplicabilidades das plataformas de video sob demanda
para modernizar os negocios da industria audiovisual, estdo possibilitando certificar

uma nova perspectiva na vista das empresas de tecnologias e de midia.

Manifestando essas novas interrogacdes, esse artigo demonstra o que esta
envolvido na utlizacdo dessa plataforma bem como em linhas gerais o
comportamento do consumidor no usufruto dos seus servigos,procurando entender
profundamente o que ele vé de valor nesse servico.Atualmente, e ha vérias
pesquisas que envolvem a evolucdo da plataforma no cenario comercial,porém
poucas que desmontaram porque tais usuarios tém optado pela utilizacdo do
servico.Diante da proximidade dessas relacdes tedricas, este trabalho se propds a
verificar no cenario da regido da Grande Vitoria - ES, 0 que esta motivandoessa

nova tendéncia de consumo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO DOS DADOS

Com o questionario online, indicado no Apéndice A, divulgado por redes sociais,
aplicativos de mensagens (Whatsapp) e email, e atingiu 106 pessoas. O publico alvo

foram familias brasileiras residentes da Grande Vitoria - ES, com acesso a internet
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com a finalidade de identificar a familiaridade bem como o uso do servico de VOD

(Video sob Demanda).

O referéncial tedrico pesquisado foi o principal subsidio para a elaboracdo do
questionério e do roteiro de entrevista.A pesquisa quantitativa foi fundamental para
detectar questdes que ndo estavam no radar do pesquisador e subsidios para

conclusdes com maior amostra.

4.1 Anélise de perfil dos entrevistados

As primeiras perguntas indicaram o perfil da amostra, composta 67,92% por homens
e 32,09% por mulheres, dos quais entrevistados, 65,09% eram solteiras e
21,70%Casadas, apresentando poucas nas condicdes deUnido estavel6,60% e
somente5,66% Separadas.

Quando fazemos um corte por faixa etéria, a idade do publico pesquisadoficou entre
0s26 - 35 anos com 45,28% e 28,30% com 18 - 25 anos, que juntos representam
73,58% da amostra, o perfil jovemencontrato no resultado € composto pelas
geracOes Y e Z, sabendo que essas mesas sao fortemente infuenciadas pelo avanco
tecnologico, motivadas pelo mundo virtual, conectadas em busca contante de
informacdes que sejam atuais o qual, permite a possibilidade de olhar para o global
e o local, competéncia importante na busca constante por inovacdes(FREIRE,
2006).Enquanto que apenas 24,53% da amostra tinham de 35 - 50 anos e

percebemos que apenas 1,89% tinham mais de 50 anos.

Outro dado muito importante sobre o perfil das entrevistas foi que as familias eram
em sua maioria composta 63,21%del a 3 pessoas e quase e 33,02%, 4 a 6
pessoas, enquanto apenas 3,78% da amostra tinham entre 7 a 10
pessoas.Considerando que 66,98% das pessoas eram residentes do municipio da

Serra - ES, e 33,02% em outros municipios da Grande Vitoria - ES.

Em relacdo sobre a atual situacdo no mercado detrabalho, cerca de 57,55% dos
entrevistados, encontravam-se empregados com carteira assinada e 16,98%
desempregada e 12,26% como autbnomo.No entanto, a renda dos entrevistados,

estava entre um a quatro salarios minimos (68,87%).

Quase77,36%¢ possivel que quase a totalidade da amostra, afirmou possuir ensino

superior completo ou em andamentoem algum momento da vida, destes
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18,87%possuia o ensino Médio, vale ressaltar que nenhum dos entrevistados disse
ndo possuir ensino fundamental, indicando que a o publico adepto ao servigco

predominantemente sédo de pessoas com formagao media ou superior.

4.2 ldentificar o nivel de acesso do consumidor.

Essa etapa do questionario teve como objetivo entender,como se d& a relagdo do
consumidor com o VOD (Video sob Demanda). Devido a importancia do acesso
online definimos como uma pergunta de filtro, se caso 0s usuarios possuiam o
acesso a internet.Em geral, todos os entrevistados possuiam algum tipo de contato

com a internet, 100,00%da amostrados.

Tratando-se sobre a qualidade da banda larga brasileira, entre os anos de 1992 e
1994, andavamos entre os 24 a 48 kbps.Gonzaga (2015) descreve que em 1995 “o
limite das conexdes discadas [...], era de 56 kbps, suficiente para baixar uma
imagem de 100 kbytes em 14 segundos; uma cancao de 5 Mbytes em 12 minutos; e

um filme de 700 Mbytes em um dia e quatro horas”.

Com a abertura da internete para a sociedade a partir de 1995, ocorrida com a
chegada da web (www) eo lancamento do Windows, surgiu a necessidade de
adaptacdo das redes para atender a crescente demanda brasileira. Investimentos
progressivos na expansao da rede de “fibra 6tica, a exploracdo econdmica da rede,
a telefonia moével”, SegundoGonzaga (apud. Demi Getschko. 2015),facultaram que
‘o Brasil se tornasse um pais de conectados, ndo completamente, e muito menos
livre de problemas nesse processo”. Com 0 passar do tempo a internet evoluiuem
todo mundo, e o Brasil parcialmente acompanhou essa evolucdo, Gonzaga ainda
relata:

“A conexdo média no Brasil hoje é de 3 Mbps [...]. Essa velocidade é

54 vezes superior a maxima de 1995, mas s6 suficiente para deixar o

pais na 892 colocagéo no ranking das redes mais velozes. O padrdo

4GJ...] j& é representativo no pais, com 7,8 milhdes de linhas ativas
em janeirosegundo a Anatel, mas so6 2,8% do total” (Gonzaga, 2015).

Sobre os entrevistados que acessavam a internet, dentre eles 73,58% disse realizar
uso de alguma plataforma o servico de VODe apenas 26,42%afirmou que
nao.Destes 67,92% afirmam que 1 a 3 pessoas sua familia sdo usuéarios do
servico,11,32% entre 4 a 5 pessoas, acima de 5 pessoas4,72% e 16,04% né&o soube

responder. Dessa forma explorando profundamente outros pontos da pesquisa, com



18

a intencdo de identificar o nivel de acesso do consumidor, classificamos alguns
pontos relacionados a usabilidade do servigo. Foi possivel pontuar que 79,25%
classificouter interesse por dispositivos eletronicos, um fator primordial visto que os
atributos inovadores presentes nosdispositivos eletrénicos podem
ajudarsignificativamente na difusdo e aceitacdo mais rapida de outras
tecnologias(Ferreira, Rocha & Silva, 2014), enquanto que 20,75% tem pouco ou

nenhum interesse.

Ao serem questionados sobre a obtencédo deinformacgdes sobre o servico, 20,75%
descreveram que nao tiveram informacdes e ainda 5,66% nao soube responder,
embora expressivamente73,58% descreveram ter recebido algum tipo de
informac&o.0 meio de divulgacdo que os entrevistados mais citaram conhecer o
servico foi 60,38% por meio da Internet, seguido dosJornais e Revistas 6,60%,
Reportagens Televisivas4,72%, por meio de amigos ficou em quarto lugar
com6,60% e 21,70% nao souberam responder.

Outro ponto abordado nas entrevistas foi a experiéncia de consumo do VOD (Video
sob Demanda), segundo os dados da pesquisa, 80,19% costumeiramente
acessavam 0 servico em suas residéncias, demonstrando que o principal meio de
acesso ainda € o Smartphome/celular com 52,83%, podemos inferir possivelmente
gue as chamadas Smart TVs (TVs com acesso a internet) no Brasil sejam um
catalisador do consumo desse servi¢co, compondo no Brasil cerca de 16 milhdes de
Smart TVs (LAUTERJUNG, 2016), o que configura uma parcela em torno de 15% do
total dos aparelhos televisores. Desses 16 milhfes, 85% usam aplicativos para
assistir séries e filmes, uma dasfun¢des conectadas mais utilizadas nos dispositivos,
com isso foram identificados 17,92% dos entrevistados afirmara acessar
preferéncialmente pela SmartTV, aproximando-se do Computador ou notebook com
22,64%.

Avaliando frequéncia de uso do servico entre os individuos entrevistados
demonstraram que 53,77% foi de 2 a 6 horas por semana e outros 32,08% admitem
acessar 7h ou mais por semana.Entre os usurarios, cercade 66,04% utiliza os
servicos VOD(Ex: Netflix, Youtube, Videos, etc...), e descrevendo como a seu
principal interesse sdo os aplicativos de redes sociais uma parcela de 20,75% e

apenas 7,55% tem utilizado para outros servicos.
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Uma questdo relevante abordada pelos entrevistados diz respeito a usabilidade,
considerado de facil acesso por 87,74% da amostra e apenas 12,26% descreveu ter
um pouco de dificuldade no usufruto das plataformas. Indo de encontro com o que ja
mencionamos no tépico 2.4.1, descrevendo que o consumir brasileiro ndo esti
adaptado a integracdo da TV com a web o que faz com que ndo tenha forca

suficiente para que o usuario compre um dispositivo.

4.2 A satisfacdo do consumidor

Engel et al. (2000) narra a satisfacdoé um julgamento, pés-consumo que no minimo,
alcance ou exceda as expectativas, sobre as alternativas escolhidas. Oliver (1997)
também define a satisfagdo como uma reacdo completa do consumidor em
consumir, proporcionando uma experiéncia complete sendo ela agradavel ou nao.
Visto isso notamos que 91,51% diz estar satisfeito com o servico que utiliza e penas
e 8,49% nao estavam. Levando em consideracdo que 48,11% conhecia o0 servico

entre 2 a 6 anos, outros que 23,58% a mais de 7 anos e 28,30% menos de 1 anos.

Mesmo com toda as dificuldades no acesso, e mesmo sem ter uma experiéncia
completa no consumo, conforme vista durando nossa pesquisa, 90,57%
provavelmente indicariam o servico, enquanto que apenas 9,43% provavelmente
nao indicariam. Motivados pelo seu diferencial promovido pela plataforma,
diferentemente da televisdo, que te obriga a ver em determinados dias e horéarios
onde sdo necessarios muitas vezes precisa esperar 1 episédio por semana, 0
servico da a liberdade de montar sua propria grade, o que no mundo atual é perfeito,
porque ndo temos muita rotina com horarios predefinidos, a possibilidade de fazer
meu proprio tempo e ritmo para assistir € o que tem de mais atraente no VOD
(AMARAL, 2016).

Bossa (2014) descreve que “o comportamento do consumidor assume cada dia mais
um papel fundamental para as organizacbes entenderem melhor seus
clientes”.Sobretudo50,94% da amostra diz somente as vezes encontrar 0 que deseja
na programacdo, e 46,23% diz encontrar e outros 0,94% ndo encontram. E
fundamental buscar compreender acerca do comportamento doconsumidor como
disciplina, sabendo que esses individuos compram e descartam bens e servigos

para satisfazer as suas necessidades e seus desejos(DIAS, 2003).
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No Brasil, uma das plataformas de VOD (Video sob Demanda) mais conhecidas é a
Netflix e seus valores ficam entreR$ 19,90 a R$ 37,90(Netflix, 2018). No
guestionério, entreos entrevistados consideraram 54,94%, que o valor pelo servico €
justo enquanto 10,30%, classificaram como muito caro, outros 28,42% define como

caro, mais razoavel, s6 9,43% considera barato.

4.4 Debates dos resultados da pesquisa

O Video sob Demanda (VOD)alterou a forma das pessoas de consumirem televisao,
introduzindo no mercado um formato a la carte, onde os consumidores detém total

controle sobre o que querem ver, e sem publicidade.

Trazendo no contexto atual sobre a impacto que esse servico tem representado no
mercado como na sociedade, recorremos a uma entrevista realizada pelo site
Sputnik Brasil, do professor e pesquisador e Comunicacédo da Universidade de Séo
Paulo (USP), Dennis de Oliveira, onde expressa sua opinido sobre o servico, com
base nas discussdes geradas sobre a plataforma de distribuicdo usada pelo ilustre

diretor. José Padilha mediante suas obras.

Assim conforme relata o professor, descrevendo a popularidade que o site de
streaming possui nhas redes sociais:
"Se vocé pensar no alcance do Netflix, no alcance de um longa-
metragem em circuito comercial nacional, e um alcance de um filme
que esta correndo festivais, a repercussdo € proporcional a esse

alcance. O Netflix alcanga muito mais pessoas do que um filime
nacional em cartaz no Brasil".

O pesquisador da USP, relata que uma das caracteristicas desses novos meios de
comunicacdo, estdo adentrando no status chamados de “plataformas de
distribuicdo”, deslocando-se dos conglomerados tracionais, como é o caso da Rede

Globo referéncia nacional e o grupo Time/Warner, internacional.

No capitulo de Referéncial Tedrico apontamos que a diferenca mais evidente entre
servico de video sob demanda, entre outros difusores, na visdo do telespectador
seria a disponibilidade do consumo quando e onde quiser. Através dapesquisa foi
possivel perceber que essa opcao traz ao consumidor uma sensacéao de liberdade e

gerenciamento do proprio tempo.

Uma pesquisa divulgada pela RBC Capital Markets ao site E-Commerce

Brasil(2016),mostrou que 84% dos brasileiros utilizaram o YouTube para assistir a


https://www.ecommercebrasil.com.br/author/redacaoecb/feed/
https://www.ecommercebrasil.com.br/author/redacaoecb/feed/
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séries e filmes. Ja 71% preferiram acessar o servico de Video Sob Demanda Netflix,
deixando as plataformas de canais de televisdo aberta, como as da Rede Globo e
SBT, para tras, bem distantes dos lideres.

Nenhum outro pais teve uma taxa tdo alta, de acordo com a pesquisa. Como um
levantamento do J.P. Morgan descreveu o indice de usuarios que assistiram a filmes
e séries pelo site no Brasil foi de (71%), sendo o maior entre todos os mercados
examinados pela RBC, inclusive nos Estados Unidos, que indicou que apenas 46%

dos entrevistados americanos no mesmo periodo.

Bem atras nas pesquisas posicionasse a plataforma on-demand da Rede Globo,
principal conglomerado televisivo do pais, com cerca de 50% dos entrevistados. Ja
outros 40% dos usuarios acessaram o SBT, mantendo player gratuito com a

programacao do canal aberto da TV, empatando com o Google Play.

Dos sites com videos on-demand mais acessados, o “Top 10” conta ainda com
Amazon, iTunes, Netmovies, portal Terra e Saraiva. Na 11° colocagédo esta o Muu,

pertencente ao grupo Globo, e as outras plataformas somam 2% dos acessos.

Para o professor Dennis tudo isso € um desafio, diante do desenvolvimento desse
novo mercado de midia audiovisual em continua expansao e transformacéodeixa a
legislacéo local fragil, mediante que essas plataformas sdo modelos de negdécios
emergentes. A medida que as utilizam as tecnologias da comunicacdo, que s&o
globais, elas ndo estdo submetidas a essas regulacdes locais, neste caso o Netflix,
bem como o proprio Youtube, Google, Facebook entre outras.A atual legislacdo,ndo
da conta dessa nova configuracdo dos monopodlios. “Uma questdo que precisa ser

debatida e refletida para ver como se tratar disso", explica Dennis de Oliveira.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a popularizacéo dos servicos de video sob demanda pela internet, devido sua
vasta aplicabilidade, englobando desde aplicacbescomerciais até o ensino a
distancia, esse servi¢o inclina-se a suaexpansdo, principalmente em ambientes
corporativos. Pode-se concluir que a comunicacdo mididtica proporcionauma

novaforma desociabilidadea medida que a informacdo € transformada em

mercadoria.
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Sendo assim, este trabalho tentou apresentar de maneira simplificada e praticacomo
se déa experencia do consumidor com o servi¢o de video sob demanda e sobre sua
importdncia para o0 entretenimento, difundindo informacdo dentro dos lares
brasileiros. Com base em um questionario online, a liberdade de poder assistir
guando e onde quiser e a auséncia de publicidade, apontado nas pesquisas como
fator de extrema importancia, contribuindo para a sensacdo de economia de
tempo.Fato que pode estar relacionando com a rotina corrida que as pessoas
possuem, o poder de gerenciamento do tempo passa ser um grande atrativo no
entretenimento. Considerado também, por 54,94% dos entrevistados definiram justo,

o valor que pagam pelo servico.

No entanto, mesmo com um indice de aprova¢cdde elevado (91,51%), dois pontos

importantes foram destacados como lacuna no servigo de video sob demanda.

O primeiro ponto esta relacionando a programacao, onde 51,89% dos inqueridos,
relataram ndo encontrar ou quase nunca o0 que almejam nas plataformas. E
observado uma crescente relacdo existente entre informacéo e conhecimento, e nédo
devemos refutar a ideia de que o publico passaria a ser mais exigente com aquilo
gue eles consomem. Caldeira (2013), relata que existe na midia televisiva uma
exploracdo da futilidade, da intriga, da objetificacdo da mulher, a promocao da
guerra, da fissura social, e do "é culpado até que se prove o contrario”. Os usuarios
destes servicos sdo apenas pessoas buscando um pouco de distracdo, ninguém
pensa e ninguém pensou fora da caixa, e com isso, atualmente observamos mais e

mais servicos na internet e novos dilemas se impondo. (CALDEIRA,2013).

O segundo, é observado como um possivel estimulante para expansdodrastica
desse servico, é em relacdo a qualidade da internet e a utilizacdo das Smart TVs,
identifica-se uma baixa adesédo dessa tecnologia entre os entrevistados (17,92%),
tecnologia descrita na pesquisa, proporcionadora deexperiénciasbem mais
interativas. Considera-se que os conteudos sob demanda podem ainda nédo estar
totalmente popularizados devido a questdes de acesso a banda larga, embora a
pesquisa mostrou ser comum 0 acesso nhos lares brasileiros, embora com baixa

qualidade.

No empreendimento dos objetivos pesquisados, ndo se esgota nesse trabalho as
possibilidades de estudo no que se diz respeito a experencia do consumidor com o

servico de video sob demanda no Brasil.
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Como sugestédo para futuras pesquisas na area, cita-se a possibilidade reforcada na
otimizacdo dos resultados, considerando pelas informagfes dadas que somente
1,89% da amostra possuia mais de 50 anos, sobre o status de inclusdo desses

Usuarios a essa nova tecnologia.

Esperamos que essa pesquisa incentive futuros pesquisadores ao estudo
dessepromissor veiculo de informagdo, e com isso aumentando a aplicacdo das
técnicas e conceitos do meio académico para o desenvolvimento dessa importante

atividade no Brasil.
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THE USE OF VIDEO ON DEMAND IN THE FAMILY ENVIRONMENT
ABSTRACT

Currently, with the advancement of technology, companies are betting on new
content distribution platforms, customers' preference is on devices that have an
internet connection and can be accessed in any. This work aimed to understand the
behavior of families on the use of Video on Demand (VOD). For that, a quantitative
survey was carried out based on 106 responses of an online questionnaire,
conducted from the region of Greater Vitoria - ES. In turn, we verified the hypotheses
of other authors and points raised on the VOD model. This article analyzed the use of
VOD by consumers, analyzing market trends, as well as understanding the new
competitive media scenario.

Key Word:Audio-visual; Consumer; Video on demand.

APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO PARA PESQUISA
FACULDADE DOCTUM DA SERRA

Curso de Administracé@o

O presente questiondrio € parte integrante de uma pesquisa para elaboracdo do Trabalho de
Concluséo de Curso da Faculdade Doctum da Serra, produzido como requisito parcial para obtencao

do titulo de Bacharel em Administracéo, sob a orientagcdo da Professora Jakline Stofel.

A pesquisa tem como objetivo identificar o perfil do consumidor, discriminando o nivel de acesso bem
como a satisfacdo sobre o servico de video sobre demanda. O questionério dura apenas 5 minutos

realizado no periodo de 11 a 25 de maio de 2018.

As informacdes aqui contidas foram utilizadas exclusivamente para fins de pesquisa. Nao havendo
necessidade da identificagdo por parte do respondente e todas as informacdes recebidas foram

tratadas com confidencialidade.



1 PERFIL SOCIOECONOMICO;

1.1Qual a sua faixa etaria? *
( )18-25anos ( )35-50anos
( )26-35anos () Mais de 50 anos

1.2 Sexo do entrevistado:*

() Masculino () Feminino

1.3Estado civil:
() Solteiro () Unido estavel

( ) Separado ( ) Casado

1.4Quantas pessoas compdem sua familia? *
( ) 1a3pessoas () 7a9pessoas

( ) 4 a6 pessoas () 10 ou mais pessoa

1.5 Qual municipio vocé mora? *
() Cariacica () VilaVelha
( ) Viana () Vitéria

1.6Qual a sua atual situacdo no mercado de trabalho? *
() Estagiario (a) () Autdbnomo (a)
( ) Empregado (a), com ( ) Empresério (a)

carteira assinada () Aposentado (a)

( ) Desempregado (a)

1.7- Se trabalha, qual o tipo de Empresa?
() Publica ( ) Familiar
( ) Privada () NS/INR

1.8Escolaridade:

( ) NS/NR

() Vidvo
() NSINR

( ) Serra
( ) Outro:

() Pensionista

( ) Fundamental - Incompleto () Superior - Completo

() Fundamental - Completo () Pés-graduacéo - Incompleto
() Médio - Incompleto () Pés-graduacéo - Completo
() Médio - Completo () NS/NR

() Superior - Incompleto

1.9- Renda mensal individual (em R$)
() Nao tem renda ( ) De938al1.874
() Até 937 ( ) Del1.875a2811

( ) De2.812a3.748
( ) De 3.749 a 4.685
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( ) De 4.684 a5.622 ( ) De7.497 a 10.307 ( ) NSINR
( ) De5.623 a7.496 ( ) Acima de 10.308

1.10- Renda mensal familiar (em R$):*

() Nao tem renda ( ) De2.812a3.748 ( ) De7.497 a 10.307
() Até 937 ( ) De3.749 a 4.685 ( ) Acima de 10.308
( ) De938a1.874 ( ) De 4.684 a5.622 ( ) NSINR

( ) De1.875a2.811 ( ) Deb5.623 a7.496

2 IDENTIFICAR O NIiVEL DE ACESSO DO CONSUMIDOR;

Perguntas de Filtro:
10 (A) Sr. (a) Possui acesso a internet? *

( ) Sim () (N&o, encerra entrevista)

2 O (A) Sr. (a) utiliza o servico de VOD (Video sob Demanda)?
( ) Sim () Nao (Dirija-se para o tépico 3)

2.1Quantas pessoas em sua familia utilizam o servigo?

( ) 1pessoa () 3 pessoas ( ) 5pessoas

( ) 2pessoas () 4 pessoas () Acimade 5 pessoas

2.2Como classifica 0 seu interesse por dispositivos eletrénicos (como Relégios inteligentes,
SmartTVv?)

() N&o conheco a maioria dos eletrénicos

() Nao tenho interesse Muito interesse - Eu adoto eletrénico

—~ o~
~— ~— ~

() Pouco interesse Prefiro ndo responder

2.30Dbteve informages sobre o servico escolhido:

( ) Sim () Nao (Prossiga para o tépico 2.5)

2.4Fontes de Informacdes: (Se SIM na Pergunta anterior)

() Jornais e Revistas () Reportagens Televisivas
() Manuais especializados () Familia

() Internet ( ) Amigos

() Feiras de Profissdes

2.50nde costuma acessar 0 servico?

( ) Emcasa () Casa Amigos () NS/NR
() No trabalho ( ) Casa de Familiares

2.6Por meio de qual aparelho costuma acessar o servigco?
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Tenho interesse - Eu gosto de eletrénicos
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() Smartphome/celular () Notebook ( ) Tablet
() Computador () SmartTV () NS/NR

2.7Quantas horas por semana vocé uso 0 servico?

() 1 hora ou menos () mais de 10 horas () NS/NR
( ) de2a3horas ( ) de7al0horas
( ) de 4 a6 horas () Outros

2.8A gquanto tempo vocé utiliza o VOD?
() 1ano ou menos ( )de4 a6 anos () mais de 10 anos
( )de2a3anos ( )de7al0anos (' )NS/NR

2.9Quial os servicos online que mais utiliza?

() VOD (Video sob Demanda). Ex: Netflix, () Aplicativos de informacfes, Esportes e
Youtube, Videos, etc. Redes sociais.

() Aplicativos de redes sociais. () Aplicativos de musica e entretenimento.
() Aplicativos de jogos. ( ) NS/NR

2.10Como vocé mais utiliza o servico?

() Assisto a canais de TV por assinatura () Utilizo para visualizar Fotos e Videos
() Utilizo para jogos com consoles (PS3, X- () NS/NR
Box, Wii, etc)

() Assisto a Filmes e Programas (Ex: Netflix,
Youtube, Videos, etc.)

2.11 Com relacéo a usabilidade, como vocé considera o acesso ao VOD?
( ) Extremamente facil () Moderadamente facil () Muito dificil
() Muito facil () Um pouco dificil ( ) NS/NR

3 IDENTIFICAR O NIiVEL DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR,;

3.1Esté satisfeito com o servigo que utiliza?
( ) Sim ( ) Néao

3.2Sobre a programacao, Vocé encontra o que procura?
() Sim ( ) Nao

( ) Asvezes () Prefiro ndo responder

3.3A quanto tempo vocé conhece ou utiliza o servico VOD?

( ) 1ano oumenos ( ) de7al0anos () NS/NR
( ) de2a3anos () mais de 10 anos

( ) dedaé6anos () Outros



3.4Como vocé considera o prego do VOD?
() Muito caro () Preco Justo () Muito barato

( ) Caro, mais razoavel ( ) Barato () NS/NR

3.5Qual a probabilidade de vocé recomendar o servi¢co a outros?

( ) E extremamente provavel ( ) E pouco provéavel
() E muito provavel ( ) E nada provavel
( ) E bastante provavel () NS/INR
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