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RESUMO

O presente estudo procura analisar as transformacdes do consumo do produto
audiovisual impulsionadas pela Netflix, dando énfase na ado¢éo da préatica de binge-
watching e nas estratégias mercadologicas utilizadas para engajamento dos usuarios.
Assim, buscou-se entender como a plataforma influencia os habitos de consumo e quais
0s impactos na dinamica tradicional proposta pela TV. O percurso metodoldgico adotou
uma abordagem quali-quantitativa, combinando questionérios estruturados com
entrevistas em profundidade para compreender a percepcdo dos usuarios sobre o
streaming. Os resultados mostraram que a Netflix contribuiu significativamente para
uma mudanca na forma como o publico consome séries e filmes. Assim, a empresa
fortaleceu um modelo sob demanda que favorece a imersao narrativa e a fidelizacéo
dos assinantes. Além disso, ficou claro que as redes sociais tém um papel fundamental
na experiéncia do usuario, funcionando como um canal de interagdo. O estudo também
discutiu sobre os desafios que emergiram desse novo modelo de consumo, dentre eles
0 impacto do consumo excessivo na rotina dos espectadores. Conclui-se que a Netflix
nao apenas transformou o mercado audiovisual como também trouxe personalizacao
para o mercado de entretenimento e audiovisual.

Palavras-chave: Netflix; binge-watching; consumo audiovisual; streaming;
comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the transformations in audiovisual consumption
driven by Netflix, with a focus on the adoption of binge-watching and the marketing
strategies used to engage users. It seeks to understand how the platform influences
consumption habits and its impact on the traditional dynamics of television. The study
adopts a mixed-method approach, combining structured questionnaires with in-depth
interviews to explore users' perceptions of streaming. The results indicate that Netflix
has significantly reshaped the way audiences consume series and films, reinforcing an
on-demand model that enhances narrative immersion and fosters subscriber loyalty.
Furthermore, social networks have proven to play a fundamental role in the user
experience, serving as interaction channels that extend engagement beyond the
platform itself. The study also discusses the challenges arising from this new
consumption model, including the impact of excessive viewing on users' daily routines.
It is concluded that Netflix has not only transformed the audiovisual market but also
redefined entertainment consumption through personalized experiences and innovative
distribution strategies.

Key words: Netflix, binge-watching, audiovisual consumption, streaming, consumer

behavior.
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INTRODUGCAO

A demanda por entretenimento sempre existiu, desde a Grécia antiga, com as
pecas teatrais, até contemporaneidade, que se expandiu para diferentes formatos,
dentre eles o produto audiovisual. E, com o surgimento da televisdo, criada em 1920
e constantemente aprimorada, viu-se emergir um dos sistemas de comunicacéo e
entretenimento mais populares nos séculos XX e XXI. Com o tempo a maneira que as
pessoas passaram a consumir os produtos audiovisuais foi mudando drasticamente,
influenciada especialmente pelo avanco da internet e pelo surgimento de novas
tecnologias.

Diante destes fatores, vé-se que a internet foi uma das ferramentas
fundamentais para protagonizar o comec¢o do que se acredita ser uma mudanca de
habitos no consumo do produto audiovisual. Isso porque, nesse cenario de surgimento
da internet, a Netflix emerge como um marco significativo no que configura a
transformacao de consumo citada anteriormente. Criada em 1997 na Califérnia nos
EUA, se popularizou no ano de 2009 e se tornou lider no setor de streaming por
assinatura que atualmente esta presente em mais de 190 paises.

Enquanto na TV o consumo esta diretamente ligado ao fluxo predeterminado
nas grades televisivas, atrelada a internet, a empresa Netflix principiou padrdes de
consumo especificos que oferecem ao publico novas rotinas e formatos para o
consumo de contetudos audiovisuais. A popularizacdo de praticas como o binge-
watching, em que o espectador consome multiplos episédios de produtos audiovisuais
com géneros variados — na ordem que desejar, sem pausas ou intervalos comerciais,
€ um exemplo desse modelo moderno de consumo de contetdo audiovisual.

Diante desse cenario surge a questado norteadora desta pesquisa: Em que
medida os avancos tecnologicos atrelados as estratégias mercadologicas da Netflix
impulsionam mudangas nos habitos de consumo do produto audiovisual na sociedade
contemporanea? A hipotese aqui desenvolvida € que a empresa, por oferecer uma
um catalogo que além de acessivel, tem uma variedade de produtos, é livre da
programacao estruturada da televisdo e utiliza de algoritmos para personalizar a
experiéncia do usuéario, tem um papel fundamental na transformacdo do

comportamento do consumidor. Isso porque a plataforma permite que o usuario tenha
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uma completa autonomia para escolher o que e quando assistir, entregando assim
uma experiéncia cada vez mais individual e imersiva.

E notorio que este mercado de streaming tem crescido de maneira gradativa e
atualmente € possivel encontrar uma variedade de marcas, dentre elas: Apple TV+,
HBO GO, YouTube Premium, Amazon Prime, Disney+, Globoplay, F1TV Pro, DAZN,
etc. Apesar dessa pluralidade, segundo a Revista Forbes (2024) a Netflix segue tendo
uma maior presenga no mercado contando com maior nimero de usuarios ativos e
em quantidade de downloads. Assim, observando a partir dessa 6tica, percebe-se que
cada vez mais o modelo de servi¢o de streaming traz para o consumidor ndo s6 uma
alternativa para a TV em seu formato tradicional, mas também oferece a cada dia uma
possibilidade de grade de programacéao.

Para dar respostas a problematica, o objetivo principal do presente estudo € o
de analisar as préaticas de consumo de audiovisuais nas plataformas digitais de
streaming, em especial na Netflix. Deste modo, pretende-se perceber quais as
principais praticas mercadoldgicas utilizadas pela empresa para cativar seus
consumidores, entender quem sd0 0S esses consumidores, porque 0S Mesmos
consomem o0s conteudos dessa plataforma em especifico.

O objetivo central deste trabalho passa por um processo de desenhar uma
persona do consumidor brasileiro na plataforma da Netflix, a qual é o objeto de estudo,
compreendendo seus habitos e comportamentos de consumo. Por essa razdo
emergem objetivos especificos que procuram: entender de que forma a empresa
Netflix impacta como as pessoas consomem o audiovisual na ultima década; analisar
as estratégias mercadologicas utilizadas pela Netflix para atrair e fidelizar seus
assinantes, especialmente nas midias digitais; entender se ha identificacdo com o
publico e o que gera tal identificacdo e aferir quais os hébitos de consumo atuais dos
utilizadores brasileiros da plataforma.

Cabe ainda explicitar aqui que a Netflix foi escolhida como objeto de estudo
desta pesquisa, pois a empresa se consolidou como uma das principais plataformas
de streaming do mundo, possibilitando mudancas significativas nos habitos de
consumo do audiovisual justamente por oferecer ao consumidor um maior controle
sobre o que assistir na oferta de um vasto catalogo de filmes, séries e documentarios.
Além de basear suas estratégias mercadoldgicas em trés principais fatores: a
experiéncia do usuario, producdes originais disponiveis somente na sua plataforma e

analises dos dados comportamentais de cada consumidor.
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Para seguimento ao estudo, responder a problematica e, ao mesmo tempo,
atender a todos os objetivos — geral e especificos — deste trabalho académico,
recorreu-se ao processo metodolégico que adotou uma abordagem qualitativa e
quantitativa (quanti-quali). O método quantitativo utilizou-se da técnica de
guestionarios estruturados a fim de tracar um panorama dos habitos de consumo dos
assinantes da Netflix que correspondem ao universo de alunos do Curso de
Comunicagdo Social da UFMA. J4 a abordagem qualitativa envolveu a técnica de
entrevistas por meio de perguntas abertas e semiestruturadas. E, para atingir um
mapeamento mais aprofundado deste consumo, optou-se por um perfil distinto do
ambiente académico, compreendendo assim os funcionarios de uma empresa de
pequeno porte do ramo alimenticio.

Portanto, a estrutura deste trabalho considerou a leitura de um levantamento
bibliografico que compbs a fundamentacdo tedrica deste estudo. Em primeira
instancia apresenta-se esta introducdo que faz um apanhado geral sobre os fatores
que influenciaram a escolha desta pesquisa, apresenta a problematica de pesquisa
bem como as hip6teses trabalhadas e os objetivos a serem alcancados. Ja o segundo
capitulo buscou trazer de um panorama do setor audiovisual, abordando um contexto
histérico que remete desde o percurso televisivo, perpassando pelas transformacfes
do mercado audiovisual e o nascimento e evolucdo da empresa Netflix como
plataforma de streaming.

O terceiro capitulo da uma maior atencao para as estratégias mercadolégicas
utilizadas pela Netflix para atrair e fidelizar seus assinantes, especialmente nas midias
digitais; entender se tais estratégias geram identificacio com o publico e
consequentemente como impactam os tipos de habitos de consumo na plataforma. O
quarto capitulo destaca a definicdo da metodologia de modo a esclarecer o modelo
investigativo utilizado.

Finalizada a parte tedrica, que fundamenta todo o estudo, tem-se por fim a
analise e discussao dos resultados, considerando os dados levantados diante do que
foi proposto na metodologia. O estudo finaliza com as consideracdes finais

destacando as principais limitacdes e possibilidades para investigagdes futuras.
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2. O SETOR AUDIOVISUAL: DA TELEVISAO A EVOLUCAO DA NETFLIX

Damos inicio ao capitulo com o propoésito de fazer uma reflexdo acerca das
tematicas que descrevem as transformagdes do consumo audiovisual. Isso, desde os
primordios com a criagdo da televisdo com forma de entretenimento até os dias atuais
com as plataformas de streaming que resultaram em uma mudanca no formato de
consumo dos produtos audiovisuais.

Entretanto, cabe salientar que para entender ndo somente este capitulo como
os demais, é imprescindivel considerar o que diz Raymond Williams (2016) sobre
cultura. Para o autor, a cultura pode ser entendida como praticas sociais que
abrangem a vida de forma global. Ou seja, as formas culturais podem ser
consideradas um conjunto de regras que inclui as esferas econdmica, estatal, social
e cotidiana que tem o potencial de alterar o comportamento das massas. Desse modo,
pode-se inferir que as praticas culturais contemporaneas sdo um reflexo da cultura e
do aprendizado que se teve acesso nos anos anteriores.

Dito isso, partimos para compreender o percurso historico dos conteudos
audiovisuais desde as grades televisivas até os dias atuais.

2.1 Breve contexto histérico do percurso Televisivo

Entender o contexto historico do percurso televisivo, ainda que brevemente, é
de extrema relevancia para esta pesquisa, a medida que se faz necessario entender
de onde surgiu 0 habito de consumir o produto audiovisual no formato seriado. Isso
porque este € um género que se mostra bastante presente na contemporaneidade.

Entretanto, antes de discorrer sobre o percurso histérico da TV, € interessante
fazer um breve resumo sobre como o radio foi, também, uma forma de entretenimento
que antecedeu a televisdo. O principio do radio no Brasil ocorreu em meados de 1922,
diante do contexto de comemoragdo do centenario da independéncia, no qual o
presidente Epitacio Pessoa fez a primeira transmissédo, tornando assim o radio um
marco significativo para o que seria uma nova era da comunicagao. Desde que foi
realizada tal transmissao, o brasileiro comecou a ter acesso aos aparelhos de radios
e consequentemente acompanhar ndo so noticias como programas variados, inclusive
as radionovelas que foram uma forma de entretenimento por muito tempo para a
populacdo (ABREU e SILVA, 2011).
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Pode-se atribuir a popularizacédo do radio no Brasil aos seguintes fatores: a
popularidade dos aparelhos e o investimento em infraestrutura, ja que muitas torres
de transmissao foram instaladas em diferentes cidades, especialmente durante o
governo de Getulio Vargas, em 1930. Além disso, € relevante salientar que com a
criacdo do radio, a distancia deixou de ser uma barreira para comunicacdo, em
especial no que diz respeito a transmissdo de noticias, jA que o0 mesmo conseguia
alcancar regides isoladas (MENDES,2025). Assim,

[...] o radio brasileiro langou modas, revolucionou praticas cotidianas, venceu
barreiras geogréficas, inventou e consolidou géneros de programas que se
mantiveram sucesso de audiéncia durante décadas. O radio brasileiro

vivenciou nas décadas de 19040 e 1950 um crescimento interno e uma
repercusséo junto ao publico ouvinte [...] (CALABRE, 2003, on-line).

Com essa popularizacdo do radio o entretenimento através das radionovelas
crescia cada vez mais e as pessoas se reuniam para ouvir os dramas e romances de
histérias que eram contadas de forma seriada. E, a duragdo desses enredos poderia
variar entre dois meses ou até mesmo dois anos.

No que concerne a transicdo do radio para a TV pode-se considerar que esta
nao foi de fato completamente amistosa no seu principio. I1sso porque a televisao foi
apresentada como uma tecnologia que traria mudancas significativas no que diz
respeito ao consumo de informacdo e entretenimento, unindo o audio a imagem
(MENDES, 2025). Logo, apresentaria ndo s6 oportunidades de explorar o novo, como
desafios tanto para os artistas como para os produtores de radio, ja que “a TV
integraria o universo visual do cinema e do teatro com dindmica do radio”
(MENDES,2025, p. 60). Todavia, com o tempo e esclarecimento do ja estava
estabelecido em outros paises, como nos Estados Unidos, a TV ndo seria uma simples
duplicacéo do que ja se tinha no radio, mas sim uma plataforma com objetivos distintos
e com conteludos originais que seriam elaborados para o formato audiovisual
(MENDES,2025).

Ja no ano de 1925, conforme explica o autor Squirra (1995, p. 33), ocorreu a
primeira transmissé@o de imagens a distancia, onde foi utilizado um padrédo mecanico
com definicdo de 30 linhas de John Baird para seu vizinho na Escocia. E no que

concerne a primeira transmissao de televisdo o autor explica que

[...] Foi Baird quem primeiro realizou a experiéncia com a televisdo em cores,
a partir da exploracéo das imagens com luz vermelha, verde e azul, principios
gue regem a televisao coloriada até hoje. [...] em fevereiro de 1928 realizou a
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primeira transmissdo de televisao transatlantica, lgando a estacéo inglesa de
Claudson a de Hartsdale, nos Estados Unidos (SQUIRRA, 1995, p. 34).

Desse modo, com a invencao da TV, as noticias e 0 entretenimento
comecaram a ganhar uma roupagem diferente. E, na década de 1930, foi criada a
BBC, que foi também considerada a primeira emissora de TV a exibir um programa
com uma imagem que poderia ser considerada “mais limpa” composta por 240 linhas
e assim o sistema de televisdo se expandiu pela Europa. Somente seis anos depois,
em 1936, ainda que a qualidade ndo se compare com o que vemos hoje, a BBC de
Londres conseguiu transmitir para mais de 50 mil telespectadores a coroagcao do Rei
George VI da Gra-Bretanha, consolidando de vez a importancia da televisdo no mundo
(ABREU e SILVA, 2011, p. 3).

Conforme os autores Abreu e Silva (2011) revelam em seus estudos, o formato
de produzir e mercantilizar a TV para transforma-la e estabelecer a mesma como um
produto a ser consumido passou por muitas etapas. Vale ressaltar que segundo 0s
autores, um dos paises que se destacou neste processo foi os Estados Unidos, ja
gue, nos primordios, esta foi uma das nacdes que melhor compreendeu os formatos

que a midia estava tomando neste novo momento.

Os Estados Unidos da América é o pais que melhor entendeu e absorveu a
nova era da midia. A NBC estreou em 1941, nos Estados Unidos,
apresentando o formato mercadolégico da comunicacdo de massa, com
anunciantes e patrocinadores para garantir a programacao. [...] E no territorio
estadunidense que a midia televisao alcanga as mais importantes conquistas,
principalmente, depois do final da Segunda Guerra Mundial (ABREU e SILVA,
2011, p. 3).

Quando o assunto é televisdo no Brasil, segundo Jameiro (2002, p. 51) o pais
foi 0 sexto no mundo a ter uma emissora de televisédo e o primeiro na América Latina.
Os estudos de Othon Jameiro (2002) destacam que os registros de que se tem é que
a primeira transmissao aconteceu somente em 1950 por meio da TV Tupi. “A TV Tupi-
Difusora comecou transmitindo imagens para apenas cerca de 500 aparelhos
receptores na cidade de S&o Paulo, mas trés meses depois ja havia 2 mil aparelhos
funcionando ali” (JAMEIRO, 2002, p. 51).

Com essa popularizacao das TV's em Sao Paulo e logo em seguida no estado
do Rio de Janeiro, logo as historias de romance das radionovelas comecaram a ser
recriados para o ambiente da televisdo. Assim, a telenovela tornou-se uma fortissima

concorrente para as radionovelas e as desbancou na década de 1960, apenas dez
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anos apos a utilizacdo da TV no Brasil, ocupando um patamar relevante no que diz
respeito ao setor cultural e de entretenimento no Brasil (JAMEIRO, 2002).

As grades de programacdo da televisdo eram inicialmente inspiradas no
formato ja consolidado anteriormente pelo radio, as quais possuiam as radionovelas,
programas de humor e entre outros, mas com as necessidades que a TV como um
meio audiovisual exigia, com som e imagem convergindo em uma mesma producao.
Contudo, ao longo dos anos esse formato sofreu diversas alteragcbes e a telenovela
teve ndo somente uma frequéncia de transmissao diferente, como temas abordados
e uma quantidade de episédios diferente. Foi dessa maneira que a TV usou a
telenovela para gradualmente ir se consolidando como um produto audiovisual cultural
e ganhando as massas (RODRIGUES, 2012; DINIZ, 2009).

Quando Musse e Pernisa (2011) discutem sobre a tematica dos caminhos da
televisédo e do telejornalismo em um contexto de convergéncia midiatica, as autoras
explicam que esse foi um fenbmeno que impactou ndo somente as telenovelas, mas
também o ambito do telejornalismo, pois esse também precisou se adaptar aos
avangos das tecnologias televisivas. Assim, com a incorporagéo das imagens ao Vvivo
e melhorias na captacdo de audio e video, o telejornalismo foi aos poucos se
desvencilhando do modelo radiofénico (MUSSE; PERNISA, 2011).

Com o passar das décadas, outras emissoras de TV foram sendo criadas,
dentre elas a TV Globo, que surgiu em 1970, e o investimento em tecnologias que
viabilizaram uma melhor producdo — como cameras, ilhas de edicdo com softwares
de ponta e p6s-producao — foi se intensificando. Em seguida, com a transmissao em
formato de rede e de satélites, a TV em cores tomou robustez no Brasil. Porém, apesar
de todo o investimento, os altos niumeros de audiéncia entraram em declinio em
decorréncia do surgimento de tecnologias capazes de armazenar imagens, mudando
completamente o comportamento e habitos dos consumidores do produto audiovisual
mais consumido até aquele dado momento: as telenovelas que mantinha o0s
telespectadores na frente da TV em um horario pré-estabelecido pela grade televisiva
(RODRIGUES, 2012; DINIZ 2009).

Dito isso, no proximo topico abordaremos o0s avangos tecnoldgicos que
possibilitaram o armazenamento de imagem e consequentemente contribuiram para
uma maior autonomia no que € relativo ao controle das pessoas na hora de consumir

o audiovisual.
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2.2 Meios de armazenamento de imagem

Concomitantemente a criacdo e desenvolvimento da televisdo e dos seus
produtos audiovisuais, outras tecnologias foram emergindo também, dentre elas o
armazenamento de imagem, ndo somente no ambito profissional como também na
esfera domeéstica. A empresa Sony, em 1971, foi uma das principais investidoras na
tecnologia VHS (Video Home System — Sistema Video Caseiro) para o mercado ao
desenvolver a fita cassete para televisores. A ideia por tras do produto era permitir o
armazenamento tanto de imagem quanto de som de imagens ja veiculadas e sua

posterior visualizagdo. Conforme explica Caroline Basso et. al (2013):

A fita VHS é uma fita magnética de 1/2 polegada de largura acondicionada
em uma caixa plastica que contem o mecanismo de tracdo, além de protegé-
la. O VHS é um dos inumeros formatos de video existentes. A caixa tem
18,7cm. X10cm.X2,5cm, permite uma gravagdo com aproximadamente 280
linhas de definicdo e pode registrar até 6 horas de material em velocidade
estendida (baixa velocidade de gravacéo e reproducéo) (BASSO, et. al. 2013,
on-line).

A fita VHS trouxe para o consumidor uma maior facilidade para acessar os
videos que eram feitos por eles, isso porque o video cassete e a fita VHS eram faceis
de manusear, até mesmo para aquelas pessoas que possuiam dificuldades em
relacdo a tecnologias. Com o passar do tempo o VHS como produto foi tomando
outros formatos que pudessem facilitar ainda mais a vida do consumidor, assim, veio
ao mercado o VHS Compacto que possuia as mesmas, caracteristicas do anterior,
porém era compativel com cameras de pequeno porte, possibilitando uma melhor
portabilidade (BASSO et. al. 2013, on-line).

Conforme assevera Zuleika Bueno (2009, p. 9), a possibilidade de gravar ou
reproduzir videos caseiros se tornou também uma peca essencial para o mercado
cinematografico, pois:

[...] E bem verdade que a televisdo j& havia transformado os filmes em
produtos de consumo doméstico e que o videocassete, embora se
promovesse como um aparelho de lazer para toda familia, surgia num
momento em que as formas de ver televisédo se tornavam para vez mais
“pessoais”.

Com o constante avango das tecnologias relacionadas aos formatos de
armazenamento surgiu na industria o que aparelho que ficou conhecido, sendo
utilizado por muito tempo, como DVD (Disco Digital Versatil), tornando-se assim o
substituto direto da fita VHS. O DVD como produto tinha uma capacidade de
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armazenamento muito maior que a fita VHS e a qualidade de imagem do video
também era bastante superior (DE PAULA BUENO, 2009).

O produto DVD chegou ao mercado inicialmente nos Estados Unidos no ano
de 1996 por meio do filme Twister. J& no Brasil, o primeiro DVD foi langado somente
dois anos depois, em 1998, com o filme Era uma Vez na América (DE PAULA BUENO,
2009).

De volta ao que foi proposto neste capitulo: trazer um contexto histérico, é
valido ressaltar que com o surgimento das tecnologias de gravacgéo de 4udio e video
o telespectador poderia gravar seu programa de TV — sendo jogo de futebol, seriado,
filme ou qualquer outra modalidade — para assistir e repetir a hora que quisesse.
Desta maneira, pode-se inferir que tal evolucao das possibilidades de armazenamento
com o passar dos anos foi uma das possiveis responsaveis para o declinio da
audiéncia televisiva em fluxo planejado previamente que mantém o individuo “refém”
da grade televisiva (MARQUIONI, 2012).

Ademais, é importante ressaltar que conforme Carlos Marquioni (2012) ha uma
diferengca entre consumir conteudo televisivo “ao vivo® seguindo a grade pré-
estabelecida pela emissora e usufruir posteriormente de uma gravacao feita do
conteudo exibido na TV. Isso acontece porque para que realmente exista a
experiéncia de assistir TV é necessario que o individuo se proponha a consumir o
fluxo planejado, sendo esse “[...] a sequéncia de conteudos propostos pela emissora”
(MARQUIONI, 2012, p. 32). Sobre tal discussao, Cecilia Lima et al. (2016) acrescenta
que

A interferéncia de um numero cada vez maior de dispositivos tecnoldgicos,
capazes de conceder ao usuario maior controle no consumo da televisao, tem
guebrado o fluxo enquanto caracteristica fundamental do meio — ao menos
no sentido de que o fluxo televisivo é determinado por outra pessoa que nao
o préprio espectador (LIMA et al. 2016, p. 240)

Em outras palavras, para o autor, assistir a um programa gravado, como
entrevistas ou jogos de futebol, ndo pode ser considerado equivalente a sentar-se
diante da TV e acompanhar o fluxo da programacéo ao vivo. ISso porque, ao assistir
a um programa gravado, o individuo tem a possibilidade de realizar pausas e
repeticdes, de acordo com a sua preferéncia.

A reflexdo feita acima é fundamental para entender ndo somente o
funcionamento das plataformas digitais, em especial as de streaming, como a Netflix,

a qual € objeto de estudo deste trabalho, como também entender a ascensao da
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mesma para o mercado global. Para tanto, cabe ao proximo topico compreender a
historia da Netflix, bem como suas transforma¢des com o passar do tempo, a medida
que fatores externos, como a internet, transformaram a forma de distribuicdo dos

produtos audiovisuais.

2.3 A evolucéao da Netflix e o surgimento de uma nova era audiovisual

Antes de tudo € importante fazer um breve resumo sobre o desenvolvimento
da internet, uma vez que esta € a principal responsavel pela existéncia de plataformas
de streaming como a Netflix. Dito isso, é interessante ressaltar que ao passo que eram
desenvolvidas tecnologias referentes ao mercado audiovisual tanto para a televisao
guanto para o armazenamento de conteddos, a internet emergia nos Estados Unidos,
ainda que timidamente.

Criada em 1966, por meio da rede ARPANET, a internet passou por muitos
processos para se tornar o que usufruimos hoje. Sua primeira conexdo oficial
aconteceu somente em 1972 e cerca de uma década depois, em 1987, ela foi entdo
considerada um produto pronto para comercializacdo. A essa altura ja era possivel,
inclusive, trocar mensagens por e-mail por meio de computadores pessoais, por
exemplo (MONTEIRO, 2001).

Em paralelo ao surgimento e desenvolvimento da internet, o videocassete
ganhava um espaco nas casas de muitas pessoas. Logo, ap0s 0 surgimento e
consolidagcdo das tecnologias de gravar audio e video em meados das décadas de
1980 e 1990, uma das opcdes a programacéo da TV era ir até videolocadoras escolher
filmes, do préprio interesse, que estavam disponiveis para aluguel. No entanto, apesar
de parecer uma logistica simples, a devolucdo do produto alugado culminava em
multas em caso de atraso. Pensando no quanto essa experiéncia pode ser negativa,
o criador da Netflix, Reed Hastings e seu socio Marc Randolph, desenvolveram o
primeiro modelo de negécio no qual se poderia alugar filmes on-line (DA SILVA, 2018).

Sediada na California nos Estados Unidos, a Netflix foi criada em 1997, em seu
modelo de funcionamento o cliente poderia escolher os filmes disponiveis no site da
empresa e 0s mesmos eram entregues e devolvidos via correios. O principal objetivo
da empresa norte-americana era ter uma nova forma de alugar filmes, que por meio
de um plano mensal, faciltasse a dindmica com o0s consumidores e

consequentemente evitar multas decorrentes de atrasos para os mesmos. Logo, era
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permitido aos consumidores estender o prazo de entrega, mediante valor adicional,

ou até mesmo comprar os exemplares com desconto (DA SILVA, 2018).

Figura 1 - Envelope da Netflix com DVD enviado pelo correio
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Fonte: Netflix.com

Inicialmente o site da empresa — netflix.com — contava com 925 titulos em
DVD's disponiveis para as modalidades de aluguel e compra. Meados de dois anos
depois, em 1999, a empresa criou um plano mensal no qual os consumidores
poderiam assistir a quantos filmes quisessem desde que alugassem um por vez. Tal
modelo de pagamento mensal mostrou-se infinitamente vantajoso para 0s
consumidores, de modo que a empresa passou a se destacar perante a concorréncia,
mesmo em um periodo que o aparelho de videocassete ainda estava bastante
presente nos lares dos consumidores. Pode-se considerar que este modelo de

negocio da Netflix “revolucionou a maneira de alugar” (BOTSMAN; ROGERS, 2011,
p. 85).
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Figura 2 - Interface do primeiro site da Netflix.
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Outro marco que pode também ser considerado um dos fatores de sucesso na
Netflix foi a introducdo de um sistema de recomendacéao (Figura 3) que funcionava a
partir das informac6es compartilhadas pelo usuario, em um questionario a fim de
identificar os géneros cinematograficos preferidos, no momento de cadastro na
plataforma online. Apos ver um ou mais filmes, o usuario o classificava com ajuda de
uma escala de um a cinco. Assim, tendo as informacdes necessarias, um conjunto de
algoritmos capaz de fazer um cruzamento de dados, o site conseguia recomendar um
contetdo que fosse interessante para um proximo pedido. O mesmo sistema também
disponibilizava ndo somente a classificacdo de outros assinantes como também um
breve resumo sobre o filme. O primeiro ano apés essa transformacdo da empresa
agregou cerca de mais de 200 mil pessoas. A partir disso, € valido ressaltar que este
modelo de organizacgéo de aluguel de filmes foi fundamental para o éxito da empresa,
bem como o constante aperfeicoamento até os dias atuais (ROGERS, BOTSMAN,
2011).
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Figura 3 - Sistema de recomendacoes.

Get Recommendations (40) Rale Movies Movies You've Rated (4628)

Yos have &0 Reco sdptne
from 4330 atags

Recommendations

Based ®n Your Rati ngs )
" Recommendations
: You Have - :

g s " n

. Recommendations!
Monk: Season 2 (4-Disc Get more recommendatons ———
ERaalaal - - U by rating more movies Other Genres
Serﬁﬁ) - Acsen & Adveniare L)
N - (Rt More Morie: | Caddran & Farmsy ()

Figura 3: Fonte: Netflix.com

Apesar do sucesso do modelo de negdécio que levou a ascensdo da Netflix, é
relevante lembrar que nesse periodo a internet também se desenvolveu. E, com a
agilidade que a internet ganhou, as pessoas passaram a ter acesso a videos em
tempo real com uma definicdo que poderia ser considerada padrdo. E, com um
namero expressivo de pessoas, passou a fazer downloads de filmes ou até mesmo
assisti-los on-line. Foi exatamente nesse contexto que surgiram plataformas digitais
gue conhecemos ao longo do tempo como: Youtube, Vimeo e Google Video, por
exemplo. Estes espacos virtuais tinham como principal finalidade se consolidarem no
mercado como espacos online para compartilhamento de videos e interacdo entre
internautas (DA SILVA MONTEIRO, 2020).

O cenario descrito acima de progresso acelerado da internet e o surgimento de
plataformas de videos favoreceu com que a Netflix, em 2007, tivesse um novo marco
na sua forma de negécio e, assim, comecou a se tornar mais parecida com o que
consumimos atualmente. A empresa acabou percebendo que a dinamica de enviar
DVD's via correio poderia estar se tornando algo obsoleto e passou a investir em uma
transicao para outra forma de ambiente online, vez que a mesma ja estava na internet
com O Seu site.

Assim, a Netflix passou a investir em uma distribuicdo em formato de instant

viewing?!, que posteriormente veio a se tornar o modelo de streaming por assinatura

1 Em traducéo livre: visualizag&o instantanea.
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mensal que vemos hoje. Tal posicionamento levou a empresa para o que o autor Chris
Anderson denominava la em 2006 de economia de oferta de nichos. A partir deste
ponto, a Netflix passou a negociar com emissoras de televisdo os direitos para
veiculacdo dos produtos audiovisuais e oferecer em seu site no modelo de
temporadas, colocando em um unico lugar todos os episédios anteriores disponiveis
a um clique.

Outro passo importante dado pela empresa foi estudar a possibilidade de
vincular o site a TV, gerando um acesso direto e facilitado para o consumidor.
Conforme os estudos de Gina Keating (2012), o piloto desse projeto foi colocado em
pratica em maio de 2008 com o lancamento do Roku em parceria com a empresa LG.
O aparelho consistia em set-box, similar a um aparelho de DVD, que permitia conectar
as televisdes ao site de streaming, garantindo uma excelente qualidade para o video.
O produto obviamente se popularizou e, segundo as palavras da autora, foi muito bem

aceito pelo publico.

Consumidores e criticos responderam a luxuriosa experiéncia de selecionar
do catalogo relativamente enorme (para os padrdes de player e pay-per-view)
de 12 mil titulos para streaming e esperar apenas 20 segundos para carregar
a imagem com qualidade de DVD aparecer e ser exibida sem problemas
(KEATING, 2012, s/n).?

Além desse modo de exibicdo, a Netflix, por sua vez, buscou também fechar
contratos para exibir seu catalogo nas casas de proprietarios de consoles de
videogame como Xbox (Microsoft) e PlayStation (Sony). Consequentemente
aumentando ainda mais a quantidade de pessoas alcancadas, visto que este era um
produto que ja estava presente nas casas dos consumidores (DA SILVA, 2018).

Diante de um contexto de mercado norte-americano com uma competitividade
cada vez mais acirrada, a Netflix decidiu avancar no seu processo de
internacionalizacdo e expandir para a Europa, e posteriormente chegando no Brasil
em meados de 2011. Nesse periodo, a mensalidade para assinar a plataforma era de
R$ 14,99 e o conteudo s6 poderia ser visualizado em um dispositivo por vez. Além
disso, os filmes que antes s6 podiam ser acessados por computadores e notebooks,

0 servi¢o no Brasil disponibilizou o produto em plataformas de jogos, como as que ja

2 Versdo original: “Consumers and critics responded to the luxurious experience of selecting from the
relatively enourmous (by pay-per-view standards) catalog of twelve thousand streaming titles and
waiting only about twenty seconds for the DVD-quality picture do appear and play without a hitch.” Grifo
Nnosso.
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estavam em vigor nos Estados Unidos (DA SILVA, 2018). Em 2016 a empresa
expandiu para mais de 190 paises e passou a exibir titulos em mais de 21 idiomas por
todo o mundo (NETFLIX, 2024).

Conforme Janko Roettgers (2011) ao chegar no Brasil a Netflix teria, n&o
exclusivamente, mas principalmente, uma boa aderéncia diante do publico de classe
meédia. Uma vez que esse consumidor além de ja ter acesso a internet com banda
larga suficiente para rodar a plataforma, também era o publico que ja tinha um certo
hébito de pagar por contetdos online, a exemplos dos seriados em formatos de DVD
gue eram comercializados na mesma época. Nas palavras do autor:

Para a classe média (brasileira), o pre¢o nédo parece téo fora de alcance.
Considere isto: (...) as pessoas no Brasil estdo sendo convidadas a pagar um

pouco menos do que pagariam por DVDs de contrabando e ainda menos do
gue pagariam por um DVD original. (ROETTGERS, 2011, s/n)3

Portanto, em seus estudos, o referido autor chegou a concluséo que a Netflix
como um produto teria uma boa aceitacdo diante do publico brasileiro, mesmo que
neste primeiro momento atendesse apenas a classe média. Isso em razao de que a
Netflix seria uma saida interessante no que era referente aos DVD's pirateados que
possuiam uma qualidade abaixo do que era esperado. Do ponto de vista atual,
considerando que no ano de 2021 a empresa aumentou sua quantidade de assinantes
para 200 milhdes ao redor do mundo, assistindo um total de 183 bilhdes de horas
apenas no ano de 2023 (NETFLIX, 2024), pode-se dizer que o autor estava certo em
suas colocacoes.

E relevante citar que a empresa continua apostando em tecnologias que
facilitem ainda mais a experiéncia do usuario, a exemplo disso teve atualizacdes que
podem ser consideradas recentes como: permissdo para download no aplicativo,
possibilitando o acesso ao contetdo no modo offline, em 2016. E, em 2020, com o
recurso Lista top 10. Este, permite que os consumidores vejam em primeira mao os
titulos mais assistidos em todo o mundo. Personalizando cada vez a experiéncia
(NETFLIX, 2024).

Até o final do ano de 2023, o usuario que paga pela assinatura da Netflix pode

assistir até 3.345 filmes e 1.858 titulos de seriados. Além disso, a empresa tem se

3 Versdo original: “And for this middle class, the pricing doesn‘t seem completely out of reach. Consider
this: (...) People in Brazil are asked to pay a little less than they‘d pay for three bootleg DVDs and still
less than one single legitimate DVD would cost them®.
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destacado pela producado prépria de filmes, seriados e documentérios, detre eles:
House of Cards, Narcos, Stranger Things entre outros. No aplicativo (para tablets,
notebooks e celulares) e nas redes sociais digitais da empresa é possivel fazer uma
atualizacdo do catélogo. Isso faz com que o consumidor esteja sempre atualizado e
inserido na atmosfera criada pela empresa. Na concepc¢édo de Michael Pachter, um
dos fatores que permitiu essa grande expansdo da Netflix como empresa foi ndo
somente 0 aumento da quantidade de smartphones e tablets como também a
possibilidade de acesso e poder de compra desses utensilios (LIELDTKE, 2017).
Dito isso, ficou claro até aqui que com o auxilio da internet passou muito
rapidamente de locadoras que recebiam o cliente para um servico doméstico capaz
de ir até o cliente. Por fim, neste capitulo foram apresentados nao somente invencdes
tecnologicas, mas também a maneira como a usabilidade de cada umas dessas
tecnologias fez com que emergissem formas culturais e um publico, ja que, de certa
forma, para que cada experiéncia com o audiovisual possa ser compreendida em sua
completude, é fundamental que ela tenha elementos que sejam anteriores a ela.
Assim, € possivel fazer comparacdes e descobrir o melhor formato de manejo do

produto usado na atualidade.
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3 NETFLIX: DISTRIBUICAO E TRANSFORMACAO DOS MODOS DE CONSUMO

Como foi visto no capitulo anterior, a Netflix passou por um processo de
mudancas desde a sua criacdo até chegar a se tornar um streaming como
conhecemos hoje. Todo esse processo foi fundamental para revolucionar o mercado
de distribuicdo de conteudos audiovisuais, isto porque este modelo deixou para tras o
suporte fisico (atrelado aos DVDs), para dar lugar a um modelo que estava ligado a
internet oferecia muito mais facilidades ao consumidor (STRUMER & SILVA, 2015,
s/n).

O que parece garantir o sucesso da Netflix € justamente a capacidade da
empresa de adaptacdo do seu modelo de negdcio para que, diante de uma constante
evolugéo, pudesse antecipar as necessidades do consumidor. Desse modo, o modelo
econdmico propde uma distribuicdo de conteido com maior flexibilidade que da ao
consumidor o poder de decisdo sobre o que assistir e também o isenta de
publicidades, j& que na TV aberta existe uma grade que suscita a atencéo do publico
para os comerciais. Ou seja, a Netflix estd focada na essencialmente em uma
experiéncia premium para o consumidor inscrito na plataforma (CASTELLANO &
MEIMARIDIS, 2016).

Portanto, diante desse cenario, cabe as analises deste capitulo entender de
que maneira, com o surgimento da Netflix, o individuo que antes era telespectador
passa a ser consumidor mediante um “poder de decisao” conferido a ele. Além disso,
buscou-se também compreender de que maneira a Netflix, como empresa, estabelece
estratégias mercadolégicas para o seu publico estar imerso no contetudo audiovisual

entregue pela plataforma.

3.1 De telespectador a consumidor: o poder de deciséo

Conforme assevera Negroponte (1995), quando se torna viavel converter
informacdo em dados e assim transmitir, via sinal de internet, as possibilidades de
propagacéo dessas mensagens aumentam consideravelmente. Isso acontece porque
a internet é capaz de ndo somente conduzir como guardar e compartilhar diferentes
tipos de dados, dentre eles imagens e som. Logo, esse processo permite que exista

uma comunicacao capaz de integrar diferentes meios como computador, TV digital,
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celular e internet, de modo que a distribuicdo do audiovisual termina, de certa forma,
no que se pode considerar como convergéncia de midias (CANNITO, 2010).
Atualmente vivemos em um cenario cultural no qual a tecnologia permite e
facilita 0 acesso a diversos Programas de TV e seriados, de modo que assim Cria-se
um novo conjunto de espectadores para o audiovisual cuja atencao esta direcionada
para um ambiente multi plataforma. Estd um ambiente multi plataforma tem uma
relagdo com o que Jenkins (2009) chama de cultura da convergéncia, sendo este um
fendmeno que visa convergir os meios de comunicacéo, a cultura de participacdo e a

inteligéncia coletiva. Nas palavras do autor, essa cultura de convergéncia esta ligada

ao fluxo de conteldos através de mudltiplas plataformas de midia, a
cooperacdo entre mdultiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase
gualguer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnolégicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p. 29).

Dito isso, é importante ressaltar que 0os meios de comunicagcdo como radio e a
televisdo ndo estdo necessariamente sendo substituidos, porém, suas funcdes e os
seus status tém sido constantemente transformados a medida que novas tecnologias
tém surgido no mercado. Isso visto que, “tecnologias de distribuicdo vém e vao o
tempo todo, mas os meios de comunicacgdo persistem como camadas dentro de um
estrato de entretenimento e informacao cada vez mais complicado” (JENKINS, 2009,
p. 41).

Assim, temos que seriados que outrora eram semanalmente, sendo um
episédio por vez, exibidos nas TVs, especialmente na TV a cabo, passaram a ser
disponibilizados de forma mais completa nas plataformas de streaming. Neste
contexto, quando se fala em TV por assinatura € imprescindivel destacar que embora
esse tipo de distribuicdo de conteddo audiovisual forneca ao consumidor uma
guantidade maior de canais com segmentos e programacdes diferentes este servico
ainda possui uma grade pré-estabelecida como na TV aberta. Logo, o telespectador
passa a ter um “leque” mais amplo de escolha, mas ainda nao tem autonomia para
decidir o que vai assistir ou quando assistira.

A respeito disso, Jenkins (2009) pondera que a convergéncia esta fazendo com
gue os mercados midiaticos, em especial agueles que se referem ao audiovisual,
atravessem uma modificagdo de paradigma. Logo, um dos motivos que deve ser

considerado no cenario desta mudanca é que 0s novos consumidores estao cada vez
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mais ativos e conectados socialmente, 0 que por consequéncia os torna migratérios e
exigentes em relacdo a qualidade do produto audiovisual que ele é oferecido. Outro
fenbmeno também deve ser considerado nesse contexto é a popularizagcédo do acesso
a internet, ja que esta facilita que o consumidor tenha ndo somente flexibilidade como

também personalizacdo acerca de suas escolhas.

com a internet e novas tecnologias de provimento de conteldo, [...] O
telespectador [...] ganhou poder de decisao e de escolha. Se a televisdo nao
atende as suas necessidades ou ndo oferece conteldos adequados, ele vai
buscar em outro lugar. Isso ficou visivel na TV por assinatura, onde o0s
telespectadores baixam da internet as séries e filmes que demoram a ser

lancados (BECKER, 2013, p. 23).

Nesse contexto em que a internet se estabelece como novo meio de difusao
de informacdo e ferramenta facilitadora para o consumo de mdasica, noticias e
conteudos audiovisuais. Esta, por sua vez, assume um papel fundamental no que diz
respeito a mudanca de comportamento do consumidor que, por sua vez, passou a ter
facilmente a sua disposicdo uma variedade de conteddo ainda maior do que estava
disponivel na TV por assinatura. Logo, tal conjuntura de mercado deu vazao para
emergéncia do modelo que se conhece como Video on Demand (VOD)4.

O surgimento desse mercado nao significa dizer que a TV se tornou obsoleta,
todavia € inegavel dizer que o modelo de negdcio baseado em streaming e/ou video
por demanda possui vantagens em detrimento da TV. Nao exclusivamente, mas
principalmente no que diz respeito aos baixos custos de entrega e a quantidade
consideravelmente maior de conteudo disponivel a qualquer momento, e de qualquer
lugar (WATERMAN, SHERMAN e JEON, 2014). Desse modo, o telespectador que
antes encontrava mais na condicdo passiva de apenas “receber’ a grade televisiva,
agora passa a ser enxergado como consumidor, ja possui poder de decisdo em
relacdo aquilo que deseja assistir.

Essa mudanca que aparenta ser sutil pode ser considerada um pressuposto
essencial no que tange o comportamento do consumidor, ja que “as pessoas muitas
vezes compram produtos nao pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam”,
como assevera Solomon (2002, p. 29). Ainda no que tange a reflexdo do autor, é
importante lembrar que a utilidade do produto ndo é necessariamente reduzida, ela

continua tendo a sua relevancia, porém o papel que tal produto desempenha na vida

4 Este termo refere-se ao servigo de video sob demanda, que corresponde ao que entendemos como
a tecnologia de streaming.
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do consumidor vai muito além das tarefas que ele se propde (SOLOMON, 2002, p.
29). E, no caso da Netflix, essa relagao fica ainda mais visivel uma vez que a empresa
atende a necessidade de alimentar cada vez mais um sentimento de satisfacdo do
seu consumidor em qualquer momento e em qualquer lugar.

Ainda a respeito dessa transicao de telespectador para consumidor, ressalta-
se 0 que McCraken (2003) esclarece sobre o fato de o espectador agora ser
“diferente”. Nesse sentido, as pessoas ndao buscam necessariamente a programagao
da TV como forma de esquecer da rotina do dia a dia, ele agora busca as plataformas
online para escolher a sua prépria programacao.

Como mencionado no capitulo anterior, a Netflix iniciou seu formato de
negdécios com o aluguel de filmes e, posteriormente, investiu no modelo de streaming
e comprou os direitos de exibicdo de diferentes produtoras de filmes para o seu
catéalogo (SIGILIANO & FAUSTINO, 2016). Contudo, com a expansao deste mercado
naturalmente outros concorrentes diretos e indiretos foram surgindo, dentre elas a
Amazon Prime Video que inicialmente oferecia aluguel de filmes on-line e
posteriormente também criou o seu catdlogo baseado no modelo de video sob
demanda (DA SILVA, 2018).

Toda essa infraestrutura se tornou um desafio para as emissoras de TV que,
embora ja produzissem seus proprios produtos audiovisuais como as novelas, por
exemplo, se viram impelidas a unir-se as tecnologias para se adaptarem ao mercado
e, por consequéncia criarem suas proprias plataformas de distribuicdo no meio online.
Um dos efeitos desse movimento de mercado, em especial para a Netflix que
costumava comprar os direitos de reproducao, foi o surgimento da necessidade de
produzir 0s seus proprios contetdos.

Portanto, retomando ao pensamento de Jenkins (2009), percebe-se que com
um consumidor cada vez mais livre de uma programacédo pré-determinada das
emissoras televisivas convencionais, € crucial que esse produto audiovisual tenha
qualidade a fim de gerar um engajamento real e a sensacao de proximidade com 0s

assinantes que estao do outro lado da tela.

3.2 Imersédo no conteudo e Binge-Watching como estratégias mercadoldgicas

Como explicado acima, com a expansao do mercado de streaming a Netflix

passou para o processo de iniciar sua producao propria. Logo, no ano de 2013 a
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Netflix disponibilizou em sua plataforma o seriado “House of Cards” que foi a sua
primeira producédo autoral. Uma das caracteristicas que diferenciou o novo produto da
Netflix dos seriados ja produzidos na TV, foi que a empresa disponibilizou todos os 13
episédios da primeira temporada e, posteriormente, a produg¢do se tornou um dos
principais titulos do catalogo online da Netflix (DA SILVA, 2018).

Assim, entende-se que ao criar produtos audiovisuais como séries, filmes e até
mesmo documentarios, a empresa nao sé retém o publico como também fortalece a
exclusividade do seu acervo. Especialmente em um momento em que a internet
possibilita um maior acesso a diferentes tipos de produces (STRUMER & SILVA,
2015; SCHIONTEK, COHENE & BUIATTI, 2017).

A producgédo citada acima, recebeu, inclusive, uma indicagdo nas categorias:
melhor série dramatica, melhor série de comédia e melhor documentério no ano de
2013 (RICHTER, 2018). A Netflix continuou investindo em suas producdes e apenas
dois anos depois, em 2015, a empresa ja tinha cerca de 85 producdes que variaram
entre: originais, revival e parcialmente originais. Colocando em numeros, foram: 23
seriados do género drama, 10 comédias, 16 documentérios, 3 animes, 23 shows de
humor, 11 com a tematica infantil e 3 filmes (SACCOMORI, 2016, p.63).

Vale ressaltar que no presente ano a Netflix j& possui um nimero muito maior
de producdes originais em seu catalogo, dentre elas o seriado de drama bibliogréafico
sobre o reinado da Rainha Elizabeth 1l do Reino Unido, “The Crown”, langada em 2016
e teve cerca de 69 indicacdes ao Emmy (LINCOLINS, 2023, online). Outro titulo que
esta entre os mais assistidos do mundo inteiro, segundo o relatério anual emitido pela
Netflix, € “Rainha Charlotte: uma histéria Bridgerton (NETFLIX, 2024). Segundo o

relatério da empresa,

0 sucesso nha Netflix vem em todas as formas e tamanhos e ndo é
determinado apenas pelas horas assistidas. Temos filmes e séries de TV de
enorme sucesso, com horas de exibicdo mais baixas e mais altas. E tudo uma
questdo de saber se um filme ou série emocionou seu publico (NETFLIX,
2024, online)

Quando se fala em producéo original é relevante destacar que ao produzir
conteudos autorais a Netflix cria um vinculo com o seu publico, mas principalmente
assegura que outras plataformas nao poderdo distribuir 0 mesmo conteudo
audiovisual. Desse modo, além do vinculo com os assinantes, a empresa garante a

exclusividade do seu servigo.
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No concernente ao estilo de producéo da Netflix, é interessante destacar dois
pontos importantes: narrativas que vao ao encontro do que o publico ja esta
acostumado e os episodios piloto. No que tange ao contetdo narrativo, Castellano;
Meimaridis (2016, p. 200) defendem ser perceptivel a presenca de formatos que ja
foram validados desde a época do radio com as radionovelas e posteriormente
replicados e aprimorados na programacao das TV's. Ja o episodio piloto trata-se do
primeiro contato do consumidor com o seriado. Desse modo, é possivel criar
expectativa ao entregar para o publico uma prévia da estrutura da série, bem como
seus personagens e seu enredo, gerando curiosidade para assistir aos outros
episodios.

No que é relativo a distribuicdo do produto audiovisual, seja de producdes
autorais ou de terceiros, € importante destacar que a empresa faz o lancamento das
temporadas com todos os episédios, tornando essa uma estratégia extremamente
atraente para o publico. Esse processo de disponibilizacao total de conteudo, segundo
Tyron (2013), é fundamental para estimular o consumo de formas intensas de
conteudo.

Apesar de o episédio piloto ser uma ferramenta indispensavel para despertar a
curiosidade do telespectador, a Netflix descobriu, por meio de uma pesquisa realizada
com seus assinantes, que para assistir a uma temporada inteira, que o telespectador
precisa de pelo menos quatro episodios para sentir completamente engajado e imerso
no enredo (CASTELLANO & MEIMARIDIS, 2016). Saccomori (2016. p. 70) reitera
essa concepgao ao afirmar que “na TV de fluxo, o piloto € o que faz o espectador
decidir continuar vendo determinado conteddo na semana seguinte e nas préximas.
Os minutos iniciais, portanto, serdo decisivos para o consumo da forma tradicional da
TV de fluxo. J& em sites como a Netflix, o primeiro episédio ndo tem esse fator
decisorio®.

O recurso citado acima impulsionou ainda mais as chamadas maratonas, termo
que pode ser caracterizado pelo consumo de contetdo audiovisual em sequéncia.
Saccomori (2016) defende que as maratonas ja existiam desde as séries passadas
na televisdao, porém estas eram viabilizadas através das tecnologias que permitiam
gravar conteudos para visualizacdo posterior. Conforme Jenkins (1992), a forma de
“‘maratonar” um seriado foi evoluindo e se transformando a medida que as tecnologias
emergiram, passando da Fita VHS para os DVD’s e posteriormente para as

possibilidades de download e finalmente as plataformas de streaming. Vieira (2014)
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destaca ainda que as maratonas de seriados na contemporaneidade podem ser
entendidas como uma triade composta por: formato narrativo, contexto tecnolégico e
consumo de fas.

O cenério de maratonas como é vivenciado atualmente € conhecido tanto no
contexto popular como na literatura especializada como: binge-watching
(SACCOMORI, 2016). Antes de tudo, importante ressaltar que o termo acima, em
traducéo livre, pode ser entendido como “assistir compulsivamente”, isso porque a
palavra binge significa “farra”. Saccomori (2016) explica que essa expressado também
pode ser usada em outros contextos, como comer ou beber em excesso, por exemplo.

Alguns explicam ser dificil ter precisdo no que diz respeito a origem desta
expressao, porém acredita-se que o termo foi usado pela primeira vez na literatura por
Joshua Green no ano de 2008. O autor em questao usou o termo para referir-se ao
processo de consumir conteddo audiovisual através da internet, e embora tenha
recorrido ao termo, o autor ndo necessariamente explicou de forma detalhada o que
poderia ser considerado como uma conceituagao (CARDOSO, 2017).

A expressado binge-watching entrou para o dicionario no ano de 2013, e tem
como finalidade descrever o habito de assistir diversos episédios de seriados ou filmes
de maneira sequencial. Conforme expressa um site dicionario Oxford (2013), essa
expressao ja vem sendo utilizada por fas desde o final da década de 90, contudo se
popularizou apenas a partir do ano de 2017 justamente por conta da criagdo de
distribuicdo de contetdos audiovisuais no formato de streaming como a Netflix e os
demais concorrentes que se popularizaram nos ultimos anos. A expressao passou a
ser ainda mais difundida apds a popularizacédo do formato de distribuicdo da Netflix,
como mencionado anteriormente, no qual a empresa disponibiliza todos os episodios
de uma mesma temporada ao mesmo tempo (CARDOSO, 2017).

Cardoso (2017) salienta que a expressao binge-watching vai além do que pode
ser considerado como conceito para terminologia, passa a ser mais que um habito ou
comportamento. E, neste sentido, cabe também ressaltar que a pratica de binge-
watching desperta preocupacdes a respeito de impactos na saude mental dos
espectadores. Embora ndo se tenha estudos capazes de determinar com preciséo
esses impactos no longo prazo, Oberschmidt (2017) destaca que habitos saudaveis,
como atividades fisicas e a higiene do sono, por exemplo, terminam por ficar de lado
para assistir a mais um episodio. Além disso, a autora aponta que um dos artificios

que facilitam e, de certo modo, fomentam a prética de binge-watching € a reproducéo
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automatica (post-play) e o facil acesso a temporadas completas (OBERSCHMIDT,
2017).

Cardoso (2017) explica que a publicagcdo do produto audiovisual no formato
sequencial é capaz de eliminar possiveis hiatos que o consumidor pode ter
essencialmente no que diz respeito a criar vinculo com o seriado. Esses intervalos
podem ser caracterizados de trés formas: intervalos entre episédios (que podem gerar
quebras na continuidade e entendimento), no meio do episodio e entre as temporadas.
Ou seja, o telespectador tem uma experiéncia muito mais fluida, logo “a quantidade
de pessoas que opta por essa forma de consumo tem aumentado muito,
principalmente devido a facilidade de acesso a servicos de video sob demanda e
streaming” (CARDOSO, 2017, p. 52).

Diante dos estudos que foram consultados para fazer a presente reflexao,
constatou-se que a maior partes dos autores concordam que o fendmeno de Binge-
Watching recebeu um maior impacto e aceitacao do publico quando a Netflix passou
a disponibilizar seus seriados com a temporada inteira, pois ao fazer isso “a Netflix
esta propondo uma nova experiéncia para 0s seus assinantes: consumir da maneira
gue for mais conveniente aos episodios que estdo no site.” (SACCOMORI, 2015,
p.63).

Ademais, Castellano; Meimaridis (2016) explicam ainda que a prética € ainda
mais incentivada com lancamentos em dias estratégicos, como sextas-feiras, ou

véspera de feriados, por exemplo. Assim,

a imersao, neste caso, funciona como um facilitador da compreenséo do
seriado, dado que quem controla a experiéncia (0 tempo investido no
consumo de cada seriado) é a propria pessoa, dependendo de seu
envolvimento com os sentidos que d& ao produto (SACCOMORI, 2016, p.95).

Para além dos lancamentos estratégicos, a empresa também investe em
pequenos detalhes que favorecem esse consumo sequenciado de episédios e um
exemplo disso € o recurso de post-play. Embora simples, a ferramenta dispde de
tecnologia para que quando um episodio se encerra, 0 proximo seja reproduzido

automaticamente. Como explica Saccomori (2016, p. 87)

Quando o programa termina e os créditos comegam a passar, um algoritmo
determina 0 momento que 0s usuarios anteriores clicaram para sair. Neste
ponto, um menu pop-up surge indicando o préximo episddio. Se nada é feito,
um contador inicia quando o préximo episédio comecard em sequéncia com
cerca de 15 a 20 segundos.
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Outro fator que favorece a permanéncia do consumidor na plataforma € o
sistema de indicacdes da Netflix, que embora jA mencionado anteriormente, foi ainda
mais aprimorado para oferecer mais op¢Oes de seriados semelhantes ao que o
consumidor j& tem costume de assistir. Assim, a plataforma cria um espaco intitulado
como: “por que vocé viu X” e logo abaixo recomenda titulos que o consumidor talvez

possa gostar, como representado na imagem abaixo.

Figura 4 - Tela inicial da Netflix com sugestdes personalizadas pelo algoritmo.

Inicio  Séries Filmes Bombando Minhalista  Navegar poridiomas

Porque vocé viu Bridgerton

Indisponivel em breve

Fonte: a autora

Como mencionado anteriormente, a pratica que agora leva o nome de Binge-
Watching ja era realizada muito antes da criagédo dos servigos de video sob demanda
em especial com por meio de DVD’s que continham uma temporada inteira de um
seriado, € inegavel que os servicos de streaming tornaram essa pratica muito mais
acessivel no sentido de praticidade e também mais barato ja que todo contetido esta
disponivel em uma plataforma on-line. Isso porque a Netflix investe no digital para
oferecer uma experiéncia de consumo na qual os episédios possam ser vistos de
qualquer tela e em qualquer lugar. Saccomori (2015, p. 54) resume essa mudanca

nos habitos de consumo ao explicar que

Qualquer coisa a qualquer hora em qualquer lugar: propostas como a da
Netflix, que oferece um catalogo virtual de bilhdes de horas de conteudo
audiovisual, transforma a experiéncia de consumo de séries disponibilizando
titulos antigos e novos aos seus assinantes, dando a possibilidade de total
controlo ao usuario sobre qual produto assistir, em que tempo e em diversos
dispositivos tecnoldgicos, seja na TV da sala (outrora grande eletrodomeéstico
da casa), seja nas telas méveis que acompanham o ser digital.

Contudo, ainda que isso possa ser considerado uma estratégia, Cardoso
(2017) explica que desse modo € ainda mais facil ter acesso a satisfacdo a qualquer
momento, quase como se fosse uma “férmula magica”. Em outras palavras, a partir

do momento que o telespectador demanda do seu tempo para assistir episédios em
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sequéncia, especialmente por longos periodos de tempo, ha uma maior probabilidade
de que este assinante repita esse comportamento mais vezes para, em certa medida
escapar das preocupacdes do cotidiano e isso pode acontecer “quando a pessoa é
abatida por um desejo, praticamente insaciavel, de consumir o proximo capitulo ou a
préxima temporada assim que algum desses termina” (CARDOSO, 2017, p. 53).

Dito isso, € interessante trazer para esta reflexdo o que Castellano, Meimaridis
(2016) elucidam. As autoras esclarecem que embora esse modelo de distribuicdo da
temporada inteira seja bastante apreciado pelo consumidor, ele possui também suas
limitacBes. Isso porque as producdes televisivas possuem um hiato menor entre a
producao e entrega para o publico, os personagens e/ou enredos que nao estao sendo
bem aceitos pela midia podem facilmente ser alterados no curso da producéo,
enquanto o modelo proposto pela Netflix sé permite mudancas na etapa seguinte, pois
0 espaco de tempo entre uma temporada e outra costuma ser pelo menos um ano
para entdo trazer novos ao publico. Assim, para envolver o telespectador, deixa-lo
imerso no enredo “o ultimo momento da temporada é normalmente marcado por um
surpreendente gancho de tensdo, que deixa sua resolucdo para a temporada
seguinte” (LIMA, MOREIRA, CALAZAN, 2015, p. 253).

Levando isso em consideracdo, a Netflix usa de diferentes artificios para se
conectar com o seu publico, tornando a experiéncia cada vez mais individualizada,
moldando a plataforma de acordo com o perfil de cada consumidor. Tal interagéo,
inclusive, se estende para fora da plataforma indo para as redes sociais digitais nas
quais a empresa possui perfis oficiais e ndo s6 divulga seus lancamentos, como
interage com o publico com uma linguagem impar que, por vezes pode variar de
acordo com o titulo do filme ou seriado que esta sendo comentado, por exemplo. Esse

formato de promover a interacdo com o publico serd analisado no préximo tépico.

3.3 Interacdo com Publico: Motivagcdes e comportamentos

Viu-se até aqui que a Netflix, desde a sua criacdo no ano de 1997, se propos a
se posicionar no mercado como uma alternativa ao que se considerava como regra,
seja mudando a forma de alugar DVD’s e posteriormente no modo de distribuigdo de
conteudos audiovisuais. No ano de 2015, pouco tempo depois da chegada da Netflix

no Brasil, Calazan et. al. (2015) afirmaram que com a democratizagao da internet a
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Netflix, caso atendesse as demandas da sua audiéncia, poderia mudar
completamente a maneira como as pessoas consomem o produto audiovisual.

Ao analisar essa reflexdo cerca de uma década depois, é possivel atestar que
0s autores estavam corretos. Posto que, a Netflix mostrou ser possivel diferenciar-se
do modo como a TV ainda hoje € estruturada, com doses diarias de narrativa. Ja que,
atualmente, assistir a séries, documentarios ou filmes da Netflix tem se tornado uma
experiéncia cada vez mais individual, indo ao encontro do que acontece na televisao,
e consequentemente levando cada vez mais consumidores a aderirem o formato
proposto pela Netflix.

A respeito desse comportamento, Castellano; Meimaridis (2018) mencionam
que ainda que o relacionamento com o audiovisual esteja cada vez mais proximo e
tomando um viés individual, o individuo como ser social tende a compartilhar a
experiéncia com outras pessoas. Cardoso (2017, p. 55) vai ao encontro desse
pensamento quando assevera que por mais personalizado que seja 0 consumo ha
plataforma da Netflix, ha uma frequente interacdo fora do aplicativo de streaming, e
as redes sociais digitais configuram-se como uma ferramenta indispensavel para que
iSsO aconteca, uma vez que através destas o publico que ja consome o produto
interage com outras pessoas que também consomem, e, a0 mesmo tempo, também
tem o poder de despertar o desejo em outras pessoas e consequentemente levando-
as para consumir determinada producédo de modo a propagar o multiplicar o modelo
de negdcio da Netflix.

Por essa razdo é que os autores Rezende e Gomide (2017) elucidam que,
diante desse comportamento, € necessario considerar, no contexto atual, o conceito
de Binge-Watching um fendmeno que vai além das telas que reproduzem os seriados.
Assim tem-se que Binge-Watching, além de ser considerado um comportamento
inadequado, ndo precisa ser necessariamente reduzido ao ato de passar muitas horas
consumindo o mesmo conteudo/produtos de midia, mas também deve-se contabilizar
o tempo correspondente ao processo de consumo fora das telas, no qual o sujeito
produz sentido tanto individualmente quando o mesmo busca informacbes sobre
determinado conteddo, como também em grupos no contexto das redes sociais que
geralmente envolvem discussfes sobre enredos e personagens.

A partir dessa oOtica, Rezende e Gomide (2017) defendem que os
consumidores, além de configurarem-se como sujeitos ativos, terminem o por dedicar

ao conteudo audiovisual mais tempo do que a duracdo que eles mesmos que 0s
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mesmos possuem dentro das plataformas de streaming. Portanto, apés maratonar um
seriado, este mesmo consumidor esta presente na internet para compartilhar a sua
opinido e compreender o que um grupo de pessoas, que consomem O Mesmo
conteudo, tem para falar sobre o assunto. Aqui, pode-se observar uma experiéncia
social oriunda do consumo de contetdos audiovisuais, ja que a depender do estilo ou
género preferido cada individuo passa a assumir uma identidade que o insere em um
grupo social (RIBEIRO, 2016).

Para além deste movimento que o préprio consumidor faz de consumir o
seriado na plataforma na Netflix e ir para internet para compatrtilhar suas opinides,
outro ponto que deve ser considerado € o fato de que a propria empresa, em seus
perfis na rede social, fomenta estas interagfes. E neste cenério, 0s comentarios nas
postagens dos perfis oficiais da Netflix, as pessoas nao se limitam apenas a trocar
opinides, mas também fazem pedidos e sugestdes a respeito de suas preferéncias
dentro da plataforma. E possivel ver um exemplo desse processo na Figura 5, onde
em um post no perfil oficial da Netflix Brasil no Instagram a empresa indaga o0s

seguidores sobre o final do seriado “Depois do Acidente”.
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Figura 5 - Post da Netflix no seu perfil oficial no Instagram

@ netflixbrasil &

. netflixbrasil = B
@NetflixBrasil

O que vocé achou do final de Depois do
Acidente? Quem fez vocé passar mais raiva?

Q 2a,8mil () 2405 Y/ 867 |

ﬁ Curtido por gessianeaquino e outras pessoas

netflixbrasil Comegou com um pula-pula e uma
ligacdo errada. Depois disso...

Fonte: instagram.com/netflixbrasil

Ao fazer uma contagem no perfil do Instagram da empresa, constatou-se que
foram feitas 1.013 publicacfes, dentre estas estdo fotos e videos (INSTAGRAM,
2024). No que diz respeito ao conteudo das postagens, em resumo, tem-se uma
mistura de conteudo informativo sobre langcamentos, videos com pequenos trailers dos
titulos disponiveis e publicagdes como a do exemplo acima que instigam uma maior
participacdo dos internautas. Outro ponto que foi bastante observado é o fato de que
a Netflix adapta o seu discurso e assume uma postura menos institucional e mais
despojada, apresentando, inclusive, certo grau de humor em algumas abordagens.

Do ponto de vista mercadoldgico, estas estratégias nao so fortalecem como
estreitam os lacos entre a Netflix e seus usuarios. E, a partir deste engajamento, a

empresa tem como entender melhor o seu publico ja que “os reais sentimentos das
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pessoas em relagao as marcas”. Ele comega com o proprio relacionamento da marca
e continua a medida que ela expande esse relacionamento para outros consumidores”
(HAVEN, 2007, p.5). Portanto, percebe-se o quanto é importante compreender o
comportamento do consumidor para que se possa desenvolver uma relacdo de
confianca e consequentemente retencdo do usuario para que estes possam, entao,
compartilhar experiéncias através das redes sociais e entregar ndo somente as
publicacdes da Netflix como propagar o servigo de streaming.

Porém, diante desse contexto de extensao do tempo na plataforma para uma
interacdo continua nas redes sociais, € importante também destacar, embora de
maneira breve, os impactos no comportamento do consumidor e se manter alerta a
respeito dessas nuances. Dentre os fendmenos desencadeados por este habito esta
0 FoMo — Fear of Missing Out — que em portugués pode ser entendido como medo
de ficar de fora, ou 0 medo de perder algo. No contexto desta discussao refere-se ao
medo de estar por fora do que esta sendo comentado nas redes sociais (CONLIN,
BILLINGS & AVERSET, 2016). Portanto, este medo de perder ou sentir-se excluido
atrelado ao sentimento de necessidade de pertencer a um grupo social reforga ainda
mais a ideia de que os espectadores precisam continuar assistindo determinado
produto audiovisual para assim reforcar a sua identidade. Percebe-se entdo que este
ciclo de Binge-Watching se retroalimenta por meio desta interacdo social
(CASTELLANO & MEIMARIDIS, 2018, p. 691).
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4 METODOLOGIA

Como percebido no decorrer do trabalho, o consumo de producdes
audiovisuais passou por constantes mudancas ao longo dos anos, e
consequentemente abriu espaco para o surgimento de plataformas de streaming que
possuem uma estratégia de distribuicdo diferente do que ja estava consolidado no
mercado pela TV e pelo radio, por exemplo. No caso da Netflix, objeto de estudo deste
trabalho, essas mudancas sao fruto de um conjunto de estratégias mercadoldgicas
utilizadas pela empresa, dentre elas o fomento ao binge-watching.

Para a realizacdo deste estudo, optou-se por combinar diferentes abordagens
para entender como as estratégias da Netflix podem impactar o comportamento dos
seus assinantes. Em um primeiro momento a pesquisa exploratoria sera utilizada para
garantir uma investigagdo inicial sobre a tematica, pois esta visa reunir conceitos
tedricos essenciais para o entendimento do tema (GIL, 1991). Isso porque a pesquisa
exploratdria busca uma maior aproximacao do problema, bem como a possibilidade
de criacdo de hipéteses.

Assim, a primeira fase deste trabalho visou contemplar o levantamento
bibliografico apresentado nos capitulos iniciais. Tal técnica de pesquisa € conceituada
por Gil (2007, p. 17) como o “procedimento racional e sistematico cujo objetivo é
proporcionar respostas aos problemas que sao propostos.” E, movido pela
necessidade de desenvolver conceitos que possibilitem a criagéo de sentido em torno
da tematica central: NETFLIX: Producéo, distribuicdo e estratégias mercadoldgicas
para uma mudanca de consumo audiovisual. E compreensivel entdo a insercdo do
levantamento de conceituacdes tedricas e investigacdes pertinentes.

Esta investigacdo, no nivel tedrico, devera apresentar a abordagem dos
conceitos de etimologia dos termos streaming, modelo de consumo do audiovisual sob
demanda e estratégias mercadoldgicas discursivas utilizadas nas midias sociais da
Netflix, para entender os impactos desse formato de consumo.

Posteriormente, a abordagem quali-quantitativos garantiu a esta pesquisa uma
analise mais abrangente: uma vez que os dados quantitativos buscaram esclarecer
uma visao geral dos habitos de consumo, enquanto os dados qualitativos aprofundam
a compreensao sobre motivacdes e percepcdes. Assim, a pesquisa sera realizada em
busca de resultados quali-quantitativos, tendo em vista que por meio dos qualitativos

seja possivel “esmiugar como as pessoas constroem o mundo a sua volta, o que estéao
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fazendo ou o que esta lhes acontecendo” (GIBBS, 2009, p. 08). E, combina-los com
0s quantitativos também fornece uma ideia geral do quadro. Esses dados devem ser
submetidos a analise interpretativa porque deste modo, aliados as percepg¢des do
pesquisador, € possivel construir o conceito de realidade proposto e compara-lo com
0s aportes teoricos utilizados.

No que concerne a coleta de dados destaca-se que essa foi realizada em duas
etapas: aplicacao de questionérios estruturados e entrevistas abertas. Desse modo, 0
foco principal consiste em compreender como as estratégias da Netflix influenciam o
comportamento do publico, especialmente no consumo de séries por meio do binge-
watching.

Inicialmente, como ferramenta para captacdo e formacdo de uma base de
dados, esta pesquisa utilizou um questionario estruturado enviado para 100
estudantes do curso de Comunica¢do Social da Universidade Federal do Maranhéo
(UFMA), visto que a autora acredita ser um publico que tem maior familiaridade tanto
com o consumo de produtos audiovisuais como também com a utilizacdo de
plataformas de streaming. O questionario combinou 16 perguntas (Anexo 1) dentre
elas questdes abertas e fechadas estruturadas a partir de 3 eixos principais: Perfil do
respondente; habitos de consumo e influéncia das estratégias da Netflix para que seja
possivel capturar padrées de comportamento. E importante destacar que a aplicacéo
foi realizada por meio da plataforma Google Forms para facilitar a coleta e organizacéo
das respostas. O tempo de disponibilizacdo do questionario foi de uma semana para
garantir a participacao dos estudantes.

Embora os questionarios oferecam dados para compreender o comportamento
dos assinantes da Netflix, optou-se por fazer também um mapeamento mais
aprofundado deste consumo através de entrevistas abertas e semiestruturadas com
um perfil distinto do ambiente académico, compreendendo os funcionarios de uma
empresa de pequeno porte do ramo alimenticio. Vale destacar que a entrevista
ressalta a parte qualitativa desta pesquisa e tem seu grau de relevancia ao passo que
se mostra como um processo de interpretacdo e compreenséo de contextos, de modo
que “a realidade estudada pela pesquisa qualitativa ndo € uma realidade determinada,

mas é construida por diferentes ‘atores’ (FLICK, 2004, p. 43). Para Minayo (1993),

a pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
preocupa, has ciéncias sociais, com um nivel de realida- de que nao pode ser
guantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
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aspiragodes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das rela¢des dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacao de variaveis. (MINAYO, 1993, p. 21)

Sabendo disso, para selecionar os entrevistados tomou-se como base 0s
seguintes critérios: Ser assinante da Netflix e assistir regularmente a plataforma e
perfis variados de idade, para captar perspectivas diferentes. A estrutura de entrevista
seguiu um roteiro pré-definido (Anexo 2) com perguntas predominantemente abertas
a fim de fomentar respostas mais detalhadas.

Vale destacar ainda que o roteiros pré-construidos foram pensados para
encontrar respostas heterogéneas, possibilitar comparacfes entre elas e também
facilitar o desenvolvimento de analises interpretativas hermenéuticas, sob o aporte
tedrico apresentado por Thompson (et al., 1994, p. 433 apud Kozinets, 2014, p. 115)

que consiste em um “processo metodoldgico”

interativo, onde uma “parte” dos dados qualitativos (ou texto) é interpretada e
reinterpretada em relagao ao senso envolvente do “todo”. Essas interagfes
s80 necessarias porque uma compreensao holistica deve ser desenvolvida
no decorrer do tempo. Além disso, entendimentos iniciais do texto séo
informados e muitas vezes modificados a medida que leituras posteriores
proporcionam um senso mais desenvolvido do significado do texto como um
todo.

Isso significa dizer que, neste estudo, os dados ndo serdo interpretados de
maneira isolada, mas sim como parte de um contexto maior, ou seja, 0os dados
coletados para compreender parte do publico da Netflix. Além disso, a comparacgéo
de respostas heterogéneas se mostra essencial ao passo que nos permite observar
nao sO padrdes como fatores como idade, rotina e habitos podem ou néo influenciar

a experiéncia com a Netflix.
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5 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e analisados os dados coletados nesta
pesquisa. A andlise sera dividida em duas etapas: primeiro, serdo examinados 0s
resultados do questionario aplicado a 100 alunos do curso de Comunicac¢ao, que
permitira tracar um panorama do comportamento dos usuarios da Netflix. Em seguida,
as entrevistas realizadas com os empregados de uma empresa do ramo alimenticio,
serdo analisadas para aprofundar a compreensdo sobre motivagoes, percepcoes e
impactos, especialmente no que diz respeito a préatica de binge-watching.

Além disso, os dados obtidos serdo cruzados sempre que possivel, tanto entre
si — para identificar padrées de consumo entre diferentes publicos —, quanto com o
referencial tedrico explorado anteriormente. Essa abordagem permitira comparar as
tendéncias identificadas na pesquisa com as discussfes académicas sobre o
consumo audiovisual na era do streaming, em especial no contexto da Netflix, a qual
€ 0 objeto de estudo desta pesquisa.

Portanto, para fins de organizar a andlise a partir do cruzamento dos dados,
optou-se por dividir em trés topicos principais. O primeiro discutirhd os padrées de
consumo e a influéncia das estratégias da plataforma, dessa forma sera possivel
entender um pouco mais sobre os comportamentos dos usudrios considerando
informagbes como estes escolhem os que assistir, o impacto do algoritmo e a
preferéncia por temporadas completas ou episddios semanais. O segundo tépico ira
examinar a relacéo entre binge-watching e seus impactos na vida dos consumidores,
considerando os efeitos desse habito em diferentes esferas como trabalho e saude,
por exemplo. Por fim, serd ponderado o engajamento com o conteudo audiovisual e a
interac&o social de modo a entender se o telespectador compartilha suas experiéncias

com outras pessoas nas redes sociais e se interage com a Netflix fora da plataforma.

5.1 Perfil dos alunos do curso de comunicagao

Nesta etapa do trabalho buscou-se compreender os habitos de consumo da
plataforma da Netflix entre os alunos do curso de comunicagdo da Universidade
Federal do Maranh&o a partir de um questionario enviado para 100 alunos. Com o
total de 53 respondentes, a analise abaixo buscara entender os perfis de
respondentes como também investigar possiveis motivos para a aderéncia da

plataforma de streaming. Buscou-se, também, entender o consumo de producdes
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originais e quais tipo de dispositivos sdo mais utilizados para assistir as producdes
audiovisuais, o tempo médio dedicado a plataforma e preferéncias no que diz respeito
ao lancamento de séries. Por fim, mas ndo menos importante, a influéncia das redes
sociais tanto na escolha quanto no compartilhamento de informacdes sobre os titulos

disponibilizados na plataforma da Netflix.

5.1.1 Perfil dos Respondentes

O gréfico abaixo (Figura 6) mostra o quantitativo total de participantes que foi
de 53 alunos do curso de Comunicacao da UFMA. No que corresponde a faixa etaria,
a maioria dos participantes desta pesquisa tém entre 26 a 35 anos (47,2%), seguida
por 18 a 25 anos (39,6%). Este € um demonstrativo de que a maioria dos participantes
pertence ao publico que pode ser classificado como jovem adulto e, talvez, seja

também um publico composto por alunos em processo de finalizacdo da graduacéo.

Figura 6 - Grafico de faixa etaria

Qual a sua faixa etéaria de idade?
53 respostas

@ Menor de 18 anos
@® De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos
@ De 36 a 50 anos
@ Amis que 50 anos

Fonte: A autora

No que tange as habilitagdes que constituem um curso de comunicacgao social
é possivel dizer que houve um equilibrio entre os participantes (Figura 7). Tal
distribuicdo é um indicativo de que o interesse pelo consumo da plataforma permeia

as trés areas sem que haja uma diferenciagéo significativa.
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Figura 7 - Grafico de Habilitacdo no Curso de Comunicacao

Qual o seu curso?
53 respostas

@ Relagdes Publicas
@® Jornalismo
Radioe TV

Fonte: A autora

5.1.2 Habitos de assinatura da Netflix

No que se refere aos dados sobre o tempo que o0s respondentes possuem
assinatura na plataforma Netflix, a maioria respondeu ter contratado o servico de
streaming entre os anos de 2015 e 2019 (39,6%) (Figura 8). Este foi coincidentemente
um periodo em que a plataforma cresceu bastante no Brasil. Além disso, outro fator
que pareceu relevante nas pesquisas é que um percentual significativo (24,5%)
passou a usufruir dos beneficios da plataforma apés a pandemia em 2020. Esse dado
pode estar relacionado a um maior tempo disponivel para consumo de conteudo
audiovisual como forma de entretenimento, visto que este foi um periodo de
isolamento social. Entre os anos de 2011 a 2012 o percentual foi de 15,1% e de 2013
a 2014 obteve-se 20,8%.
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Figura 8 - Grafico de tempo assinando na plataforma

H4 quanto tempo vocé assina a Netflix?
53 respostas

@ Desde 2011 - 2012
@ Desde 2013 - 2014
Desde 2015 - 2019
@ Apds a pandemia (em 2020)

Fonte: A autora

Quando gquestionados sobre o que motivou a assinatura da plataforma, uma
quantidade expressiva de pessoas no universo pesquisado apontaram que um dos
principais motivos foi a disponibilidade de seriados e filmes em um sé lugar,
correspondendo a 73,6% (Figura 9). Dentre as outras respostas, teve-se também 17%
que destacaram a praticidade como um fator fundamental para utilizacdo do
streaming. Fatores como possibilidade de diferentes telas e entretenimento tiveram
baixo impacto.

Este resultado nos mostra uma tendéncia de consumo que pode ser entendida
a luz do que propbe o conceito de cultura de convergéncia discutido por Jenkins
(2009), que explica como o fluxo de conteudos em diferentes plataformas da ao
espectador um maior controle sobre suas escolhas e o tempo, fazendo as plataformas
de streaming ainda mais atrativas por sua flexibilidade. Isso porque a Netflix, com seu
catdlogo extenso com diferentes titulos em um mesmo lugar, diminui as barreiras
logisticas que antes eram impostas pelo antigo modelo de distribuicdo do produto
audiovisual, com horarios fixos na TV ou até mesmo o deslocamento para alugar um
filme ou ir ao cinema.

Além disso, outro importante aspecto a ser mencionado é o reflexo da
experiéncia do usuario na plataforma, uma vez que esta € moldada por algoritmos
para manter a praticidade e engajamento continuos. A respeito disso, Castellano e
Meimaridis (2016) destacam que a Netflix oferece uma experiéncia baseada na

conveniéncia, na auséncia de interrupgdes e na personalizacdo de conteudo, o que
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garante que cada usuario possa adaptar a sua forma de consumo. Essa liberdade de
criar a propria rotina de consumo também é discutida por Saccomori (2016) que
aponta que a Netflix ndo somente entrega o produto audiovisual massivamente, mas
também influencia os hébitos dos assinantes ao passo que deixa nas maos de cada
pessoa a criacao de sua propria rotina de consumo.

Por fim, estas reflexdes sobre a autonomia oferecida pela plataforma se
alinham diretamente as respostas dos entrevistados (Figura 9) sobre a praticidade
como um dos fatores primordiais na hora de escolher adotar o servico.

Figura 9 - Grafico de influéncia para realizar a assinatura

2 0 que levou vocé a fazer a assinatura?
53 respostas

@ Praticidade

@ Disponibilidade de seriados e filmes em
um s6 lugar

Possibilidade de diferentes telas
@ entretenimento

@ A maioria das series que eu gosto s&o
produzidas pela netflix

Fonte: A autora

5.1.3 Preferéncias de consumo

No ambito de topico buscou-se entender quanto tempo as pessoas costumam
passar na plataforma, o formato preferido para consumo e o tipo de tela mais utilizado.
Em se tratando de quantidade de horas semanais, os dados revelam que 0s grupos
gue assistem de 2h a 4h e de 4h a 8h semanais representam 34% cada (Figura 10).
Ja aqueles que dedicam de 1h a 2h por semana para assistir algum titulo na Netflix
corresponde a 22,6%. E ndo menos importante, apenas 9,4% dizem assistir mais de

8h por semana. Isso implica dizer, que de certo modo, a Netflix faz parte do que pode
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ser considerado uma rotina de entretenimento para 0S usuarios, porém sem um
CONSUMO excessivo.

Figura 10 - Gréfico de tempo em horas/semana gasto na plataforma

Em média, quantas horas semanais vocé gasta na Netflix?
53 respostas

@ De 1a2horas
@ De 2 a4 horas

De 4 a 8 horas
@ |Mais de 8 horas
) 0

Fonte: A autora

E embora os dados sobre quantidade de tempo gasto na Netflix tenham
revelado que os usuarios fazem um consumo moderado, no que se refere a
disponibilizacdo de conteddos notou-se uma forte preferéncia pelo modelo de
temporadas completas, tendo sido escolhido por 79,2% dos participantes (Figura 11).
Esse quantitativo nos mostra que dentro deste recorte maioria dos usuarios prefere
assistir varios episodios de uma Unica vez. Aqueles que afirmaram gostar de episodios
lancados semanalmente representam somente 20,8%, ou seja, a pratica de binge-
watching ainda é um comportamento que parece predominante entre 0s assinantes
da Netflix.

Este fenbmeno pode ser explicado pelo modelo de distribuicdo que conteludo
gue a Netflix adota, ja que, conforme as reflexdes de Saccomori (2016), a oferta de
temporadas completas potencializa a pratica de binge-watching. Além disso, Cardoso
(2017) reforgca essa analise ao explicar que a auséncia de intervalos entrega uma
experiéncia mais fluida capaz de envolver o telespectador e 0 manter preso por mais
tempo na trama (CARDOSO, 2017, p. 52).

No entanto, apesar de essa ser uma estratégia mercadolégica aparentemente
eficaz, é preciso estar muito atento para os impactos negativos desta pratica. Pois

como destaca Oberschmidt (2017) a pratica de assistir somente mais um episodio
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pode levar a privacdo de sono e a procrastinacao de tarefas importantes, afetando a
rotina dos consumidores.

Desse modo, os dados analisados no grafico da (Figura 11) confirmam que a pratica
de binge-watching se tornou um habito consolidado entre os assinantes da Netflix e é
influenciado principalmente pelo modelo de distribuicdo adotado pela empresa.
Todavia, embora a pratica forneca ao consumidor cada vez mais flexibilidade e
autonomia, ela também levanta questfes sobre seus impactos na rotina, construindo
assim uma dinamica que permeia a relacdo entre tecnologia e comportamento do

consumidor.

Figura 11 - Gréfico de preferéncia por tipo disponibilidade de producéo

Vocé prefere produgdes disponibilizadas como?
53 respostas

@ Por temporadas completas
@ Episddios semanais

Fonte: A autora

No tocante ao tépico que buscou entender qual o dispositivo mais utilizado para
acessar a Netflix, o celular se destacou como o mais popular, tendo sido uma op¢ao
viavel para 84,9% Dos participantes (Figura 12). Antes de dar continuidade a esta
analise vale a pena relembrar que nesta contagem de dados os usuarios puderam
escolher mais de uma op¢ao. Em segundo lugar, o destaque ficou para a Smart TV,
visto que essa € usada por 67,9% dos respondentes, 0 que indica que uma parte
significativa dos participantes desta pesquisa tem interesse por uma experiéncia em
uma tela relativamente grande se comparada com a do celular. O notebook como
possibilidade para assistir Netflix ficou em terceiro lugar com cerca de 49% Das
escolhas e o tablet com 15%. Em ultimo lugar ficou o PC de mesa com apenas 9,4%
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Das respostas. Ao analisar esse gréafico percebe-se que a tendéncia do consumo

movel é bastante significativa, mas sem abdicar da experiéncia com telas maiores.

Figura 12 - Gréfico de tipos de telas prediletos

Em quais telas vocé assiste aos produtos da Netflix?
53 respostas

Smart TV 36 (67,9%)

Celular 45 (84,9%)

Notebook 26 (49,1%)

PC de mesa

Tablet 8 (15,1%)

Fonte: A autora

5.1.4 Impacto da TV Aberta

A partir das respostas obtidas nesta pesquisa, a chegada da Netflix no mercado
parece ter influenciado o consumo de produc¢8es audiovisuais no ambito da TV aberta.
Isso porque, a maioria dos entrevistados (60,4%) afirmou que assiste muito pouco a
TV aberta desde que assinou a plataforma na Netflix (Figura 13). Cerca de 17% dos
respondentes evidenciaram que pararam de assistir completamente. Apenas cerca de
13% respondeu que continuam assistindo como antes e em menor quantidade, mas
ndo menos importante, 9,4% Dos participantes assumiu nunca ter o habito de
consumir seriados na TV aberta.

Ao analisar estes dados a luz do que estuda Becker (2013) percebe-se que
estes salientam uma mudancga no comportamento do consumidor, que, ao ter acesso
ao formato de distribuicdo do servigo de streaming, dispensa a necessidade de seguir
uma programacao fixa ja que a Netflix d& ao mesmo autonomia para escolher o que e
guando assistir. Estas transformacdes podem também ser compreendidas a partir do
conceito de cultura da convergéncia de Jenkins (2009) uma vez que o autor aponta

gue os consumidores passaram a ser mais ativos no que diz respeito a busca por
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entretenimento em mudltiplas plataformas, deixando de depender apenas da TV para
consumir o produto audiovisual.

Assim, embora os dados coletados se refiram a um universo especifico de
respondentes dos questionarios, eles reforcam a percepcdo de que a Netflix, bem
como outras plataformas de streaming, desempenha um papel relevante no que tange
a transformacao dos habitos de consumo do produto audiovisual e consequentemente
colocando em discussdo a relevancia da televisdo como meio exclusivo de
entretenimento.

Ademais, outro dado do questionario que € interessante destacar que nesse
tépico é que foi perguntado se os estudantes ja haviam feito maratonas de séries antes
de assinar a Netflix (Figura 13), dentre os participantes que responderam, sim, parte
afirmou que jé tinha o hébito de fazer maratona por meio de DVD ou até mesmo em
outras plataformas de streaming e sites piratas. Somente quatro pessoas afirmaram
ja ter feito maratonas por meio da TV fechada.

E importante destacar que este ndo € um fendmeno recente, pois como
Saccomori (2016) explicou em seus estudos, esta € uma pratica que vem de antes da
popularizacdo das plataformas de streaming e era possibilitada por tecnologias que
permitiam a gravacao e reproducao posterior de um mesmo conteudo. Este fendbmeno
também foi identificado por Jenkins (1992) que enfatiza que esta mudanca vai
acontecendo conforme as tecnologias vao transformando a maneira como o0s
espectadores tém acesso ao produto audiovisual. O autor explica que o consumo de
episodios de forma sequenciada era realizado por meio de outras tecnologias, como
fitas VHS, DVDs e downloads, que dava aos espectadores a possibilidade de assistir
temporadas completas sem depender da grade estabelecida pela televisao.

Além disso, Vieira (2014) ressalta que a pratica de binge-watching é um
conceito que nao pode ser entendido de forma isolada, pois 0 mesmo esta relacionado
com o formato narrativo das séries, ao avanco tecnoldgico e ao envolvimento dos fas,
formando assim uma triade do consumo. Dessa forma, os dados apresentados
consolidam a ideia de que binge-watching antecede a Netflix, mas foi amplificado
pelas estratégias mercadoldgicas da plataforma, tornando-se assim um habito cada

vez mais frequente entres os consumidores de plataformas de streaming.
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Figura 13 - Grafico do consumo de TV aberta

Desde que vocé assinou a Netflix, como é o consumo de produgdes audiovisuais na Televisdo

aberta?
53 respostas

@ Ainda assisto como antes
@ Assisto muito pouco

Parei de assistir
Nunca tive o habito
°

60,4%

Fonte: A autora

5.1.5 Influéncias e Interagdes nas redes sociais

As redes sociais demonstraram ter um papel fundamental na maneira como os
usuarios ndo s6 escolhem como compartilham contetdos da Netflix. Nesta pesquisa
elucidou-se que na hora de escolher o conteddo para maratonar, cerca de 62% dos
participantes afirmaram que tomam como parametro aquilo que eles leem nas redes
sociais e nainternet de modo geral (Figura 14). Quando mencionamos a confiabilidade
nas recomendacdes da propria plataforma, tivemos 18,9% de participantes, mesmo
namero daqueles que buscam recomendacdes de amigo.

Figura 14 - Grafico sobre como os usuarios escolhem um titulo para maratonar

Como vocé seleciona seriados para maratonar?
53 respostas

@ Conversa com conhecidos
@ Lé nas redes sociais e internet em geral

@) Se baseia na recomendagéo da
Plataforma

Fonte: A autora
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Adicionalmente, 53,8% dos participantes informaram que costumam
compartilhar nas redes sociais informacdes sobre os titulos que estdo assistindo
(Figura 15). Sendo assim, dos participantes que responderam que discutem sobre 0s
titulos fora da plataforma, 64,3% optam pelo “X” (antigo Twitter), 60,7% comentam no
Instagram e 17,9% afirmam o TikTok para compartilhar opinides sobre as séries que
acompanham (Figura 16).

Figura 15 - Gréfico sobre interesse em compartilhar informacdes sobre as
producdes da Netflix

Quando vocé assiste a uma produgéo na Netflix, vocé compartilha informagdes sobre ela na

internet ou redes sociais?
52 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: A autora

Figura 16 - Gréfico sobre quais redes sociais 0s usuarios mais interagem

Se sim, em quais redes sociais vocé interage?
28 respostas

Instagram 17 (60,7%)
Antigo Twitter 18 (64,3%)
Youtube

TikTok

Threads

Facebook

20

Fonte: A autora
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Por fim, a partir dos dados exibidos nesta pesquisa, percebe-se uma mudanca
no que se refere a construcdo de novos habitos para o consumo do audiovisual. O
surgimento e consolidacdo de plataformas de streaming, em especial a Netflix,
corrobora a tendéncia de um espetador que esta cada vez mais autbnomo, capaz nao
somente de escolher, quando, como e onde assistir 0 conteudo desejado, mas
também de levar suas analises para fora da plataforma alinhando-se ao conceito de
cultura da convergéncia discutido por Jenkins (2009).

Além disso, a pratica de binge-watching evidencia um comportamento moldado
pela pratica de distribuicdo sob demanda como apontado por Cardoso (2017), habito
esse que potencializa o engajamento do publico e termina por redefinir as formas
tradicionais de consumo. Por fim, mas ndo menos importante, o digital vem se
mostrando uma estratégia bastante util para a Netflix, uma vez que favorece o
consumo de novas producdes por meio da descoberta como também fomenta a
interacao entre os espectadores, como destacado por Castellano e Meimaridis (2016).

Diante das analises feitas com os dados dos questionérios, a préxima etapa da
andlise busca aprofundar a compreensao desse fendmeno a partir das entrevistas
realizadas. Assim, cabe relembrar que a analise sera estruturada em trés eixos
principais: padrées de consumo e a influéncia das estratégias da Netflix; o segundo
analisara o binge-watching e seus efeitos na rotina dos usuérios; e, por fim, sera

examinada a relacdo entre o consumo audiovisual e o engajamento social.

5.2 Padrdes de consumo e impactos das estratégias mercadoldgicas da

plataforma

Um dos fatores que fez com que a Netflix se destacasse no mercado foi a forma
como passou a disponibilizar filmes e séries para os seus consumidores. Uma vez que
ao disponibilizar uma temporada inteira permite com que 0s seus espectadores
assistam a varios episédios seguidos sem interrupc¢ao, permanecendo assim cada vez
mais tempo imerso na plataforma. Os dados quantitativos obtidos por questionario
revelam que mesmo que a maioria dos respondentes tenha um consumo moderado,
ainda assim ha uma notavel preferéncia pelo langcamento de temporadas completas
(79,2%). Este dado elucida que a pratica de maratonas séries € um dos
comportamentos mais comuns entre os assinantes da Netflix. Isso porque, tal qual

elucida Cardoso (2017), a disponibilizacdo sequencial de temporadas inteiras elimina
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os hiatos que poderiam afetar o vinculo do espectador com a narrativa. Além disso,
outro recurso utilizado pela Netflix é a reproducdo automatica, segundo Oberschmidt
(2017) essa prética incentiva a continuidade do consumo e cria um ciclo ininterrupto
de entretenimento.

Vale ressaltar que este ndo é um fendbmeno recente, pois de acordo com
Saccomori (2016) antes do surgimento dos servigcos de streaming muitas pessoas ja
assistiam episédios em sequéncias por meio de DVDs que continham temporadas
completas de seriados. A grande questéo € que as plataformas digitais possibilitaram
gue esta pratica virasse um habito & medida que o mesmo fica mais acessivel e a
continuidade estd a um clique de distancia. E, nesta pesquisa, esta perspectiva foi
reforcada quando alguns dos respondentes do questionario informaram que antes de
assinar a plataforma da Netflix costumavam realizar maratonas por meio de DVDs e
em certas ocasifes, em sites piratas.

A hipotese de que a Netflix influenciou como os usuéarios consomem séries e
filmes também foi confirmada por meio das entrevistas. Isso porque, uma das pessoas
entrevistadas (E4) afirmou que antes de possuir a assinatura do streaming, costumava
assistir as séries pela TV, onde os episédios eram disponibilizados apenas uma vez
por semana. Logo, a possibilidade de assistir a temporada completa mudou o0 seu
comportamento e, gradualmente, o hébito de consumir séries rapidamente foi se
estabelecendo.

Outro tépico que mostra na pratica esta mudanca de comportamento € que
tanto no questionario como nas entrevistas, mesmo tendo sido realizados com
publicos diferentes, fatores como comodidade, flexibilidade e praticidade apareceram
com evidéncia nos dados coletados. Portanto, acredita-se que esses fatores sejam
pilares fundamentais para essa mudanca de comportamento, uma vez que fornecem
ao consumidor a possibilidade de assistir a um filme ou série onde e quando quiser.
Ou seja, o individuo que antes era um telespectador, agora tem poder de decisdo
(CASTELLANO & MEIMARIDIS, 2016).

Para manter este padrao de consumo e reter a atencao do consumidor, a Netflix
utiliza diferentes estratégias que sao fundamentais para criar um ciclo que estimula
constantemente esse comportamento de assistir cada vez mais episodios. Dentre
estas estratégias, o recurso de reproducdo automatica foi citado por E1 e E3 como
um artificio que mantém o consumidor dentro deste ciclo de assistir um episodio atras

do outro. Saccomori (2016) explica que esta é uma maneira eficaz de eliminar os
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momentos de pausa que poderiam interromper o consumo. E, a maneira como 0
entrevistado descreve esse recurso como algo tdo rapido que em questdo de
segundos o proximo episadio ja esta disponivel reforca a percep¢éo da autora.

O algoritmo de recomendacgdo da Netflix é outra estratégia que tem um papel
fundamental na manutencdo do consumo. A plataforma cria um ambiente
personalizado baseado no histérico de conteudo ja assistidos pelo consumidor,
facilitando assim a descoberta de novas producdes. Conforme Cardoso (2017), esta
€ uma maneira de fazer com que o0 assinante passe cada vez mais tempo na
plataforma, j4 que novas opcdes alinhadas com 0s seus interesses sdo sempre um
clique de distancia como sugestéo. Este sistema eficaz de sugestdo foi mencionado
pela entrevistada E4 como a estratégia que mais incentiva a consumir contetdos na
plataforma.

Diferentes entrevistados também fizeram mencdo as notificacbes
personalizadas como uma estratégia utilizada pela Netflix para se manter sempre
proximo do consumidor. Isso porque essas mensagens funcionam quase que como
um lembrete para que usuério retorne a plataforma.

Este conjunto de estratégias elucida que a Netflix criou uma estrutura de
experiéncia do usudrio para incentivar o consumo continuo. Essa estrutura vai desde
a disponibilizacdo de conteudo sob demanda até uma conversa cada vez mais
proxima com o seu consumidor. Desse modo, a pratica de maratonas, ou binge-
watching termina sendo um comportamento incentivado diariamente pela plataforma,
criando um fluxo continuo de entretenimento que mantém o espectador cada vez mais
engajado.

Portanto, a partir do levantamento tedrico realizado e dos dados analisados,
pode-se considerar que a Netflix influencia de maneira ativa o padrédo de consumo de
seus usuarios. Seja pela maneira de distribuir conteddo ou pelas estratégias que se
utilizam da tecnologia para reduzir cada vez mais o nivel de dificuldade para passar

de um episoddio para o outro.

5.3 Binge-watching e seus impactos na vida dos consumidores

A pratica de binge-watching entendida como o habito de maratonar seriados,
tem sido um dos comportamentos mais comuns dentre os consumidores assiduos da

Netflix. Muito embora este fendbmeno esteja associado ao entretenimento e lazer, é
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importante salientar que este € um comportamento que pode trazer implicacdes
significativas tanto na rotina como na saude dos usuarios. Mais de um entrevistado
relatou que ndo se considera viciado em séries, mas revelaram que este habito ja
chegou a atrapalhar o sono e a organizagao da rotina diaria.

No que tange ao tempo dedicado a Netflix, questionar mostrou que a maioria
dos usuarios passa entre 2h a 4h horas semanais na plataforma. No entanto, as
entrevistas mostraram que a forma como esse tempo € empregado pode representar
riscos a saude, ja que os entrevistados E1, E4 e E5 relataram que terminam muitas
vezes por abdicar do horario correto de sono para continuar assistindo mais episédios.
Em seus estudos, Obter Schmidt (2017) explica que essa pratica pode comprometer
a higiene do sono, uma vez que interfere nos ciclos de descanso adequados para o
organismo.

Além da constante perda de sono, outros impactos negativos foram

mencionados, como a procrastinacao de tarefas. A entrevistada E4 afirmou que ja
deixou de honrar compromissos para finalizar uma temporada, por exemplo. De
acordo com Cardoso (2017), a auséncia de intervalos entre episddios elimina a
percepcao de pausa, dificultando a interrupcédo do consumo.
Todavia, esta visdo de que o binge-watching é um habito prejudicial ndo é
compartilhada por todos. Alguns entrevistados destacaram que essa pratica da ao
consumidor uma experiéncia imersiva e que, quando realizada com equilibrio, pode
ser vista como uma forma de lazer positiva. O entrevistado E1 destacou que as
maratonas, podem inclusive ajudar as pessoas a aprender um novo idioma, por meio
das legendas.

Portanto, diante do que foi exposto, pode-se considerar que a pratica de binge-
watching pode representar, dependendo do tipo de consumo, um duplo impacto na
rotina do usuario. Ou seja, de um lado mostra-se um formato de entretenimento que
além de flexivel e envolvente é também acessivel financeiramente. Sobre outra
perspectiva pode representar danos a saude que vao desde algo mais que inofensivo
como a perda do sono e a procrastinagcdo até mesmo o isolamento social em
detrimento do consumo excessivo de produtos audiovisuais. Isso pode acontecer, pois
como explicam Oberschmidt (2017) e Cardoso (2017), a Netflix elimina as barreiras
gue antes davam ao espectador o tempo necessario para decidir se quer ou nao

continuar assistindo o seriado.
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Por fim, ao analisar os dados coletados, percebe-se que embora a pratica de
maratonar seja um fendmeno que acontece com frequéncia entre assinantes da
Netflix, ndo se pode deixar de considerar os pontos negativos, especialmente no que
diz respeito & saude dos consumidores. Assim tem-se pela frente um desafio que
consiste em encontrar uma forma de equilibrar o entretenimento oferecido pela

plataforma e a manutencéo de habitos saudaveis.

5.4 Engajamento do consumidor com a Netflix nas redes sociais

As redes sociais tém feito com que experiéncias consigam ir além de um unico

espaco/tempo, permitindo que as pessoas tenham diferentes perspectivas, e com a
Netflix isso também acontece. Ou seja, 0 consumo de séries e filmes ndo se limita a
experiéncia apenas ao ambiente da plataforma. Tem sido cada vez mais comum que
0s assinantes compartilhem suas opinides sobre produgdes que consomem.
As informac0Oes coletadas na pesquisa realizada por este trabalho evidenciaram que
esta pratica é bastante comum, ja que apareceu com frequéncia nas respostas de
entrevistados e teve um numero expressivo no resultado dos questionarios. A andlise
desses dados é importante, pois reforca a ideia de uma cultura participativa na qual o
consumidor deixa de ser apenas um receptor e desempenha um papel cada vez mais
ativo no que diz respeito a construcao de significado sobre produtos audiovisuais.

As respostas obtidas nos questionarios mostraram que mais da metade dos
respondentes (53,8% dos participantes) tém o habito de compartilhar informacdes
sobre os titulos que assistem, demonstrando um engajamento com os produtos da
Netflix. Tal vinculo com a empresa, que vai muito além da plataforma, tem criado uma
estrutura de experiéncia de consumo crescente. Esses dados reforcam o argumento
de Cardoso (2017), ao passo que explica que embora a experiéncia com a Netflix seja
individual, as redes sociais atuam como uma ferramenta capaz de criar um senso de
comunidade entre os consumidores do streaming.

Os resultados das entrevistas dao ainda mais profundidade para a analise, ao
revelar que os usuarios de fato buscam mais informacdes sobre as producdes que
acompanham. Os entrevistados E1, E4 e E5 mencionaram que sempre procuram
sobre o titulo na internet para saber ainda mais sobre a produgéo. O E1 explicou que
guando gosta muito de um seriado tende a procurar referéncias sobre a trama e segue

paginas que produzem conteudo sobre a producéo e interage com outros fas. Outra
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reflexdo interessante que surgiu durante as entrevistas € que a Netflix parece
incentivar os debates sobre suas producdes nas suas redes sociais atraves da criagao
de conteudos sobre determinados titulos, gerando consequentemente um
prolongamento da experiéncia de consumo.

Além das estratégias mercadoldgicas encontradas na plataforma da Netflix, a
empresa também usa como estratégia a sua comunicacdo nas redes sociais para
promover uma participagdo ativa do publico. Conforme explicam Rezende e Gomide
(2017), as redes sociais da Netflix ttm uma predominancia de uma linguagem mais
informal que termina por incentivar a interacdo por meio de memes e enquetes. 1sso
se confirma ao passo que o entrevistado afirmou que tem o habito de comentar e
compartilhar postagens da Netflix sobre os seriados que esta assistindo, mostrando
na préatica que a empresa de fato consegue estabelecer um relacionamento dindmico
com seus assinantes para além da plataforma de streaming.

Outro ponto de atencdo para esta analise é o fato de que nos resultados os

questionarios revelaram que cerca de 62% dos entrevistados utilizam as redes sociais
e a internet de modo geral como principal fonte para decidir quais conteudos vao
maratonas. Esse nimero supera inclusive as recomendacdes da plataforma, sendo
opcao para apenas 18,9% dos participantes. Esse resultado corrobora com o que
Castellano e Meimaridis (2016) destacam sobre o engajamento digital ndo apenas
promover o debate sobre séries e filmes como também influencia diretamente os
comportamentos de consumo.
Por outro lado, a entrevista nos revelou um perfil de usuario que nao interage
ativamente com a Netflix nas redes sociais. Assim, algumas pessoas informaram que
tem apenas discussfes casuais sobre um titulo ou outro com amigos. Por fim, € valido
relembrar que essa distingdo entre consumo passivo e engajamento ativo foi
destacada por Ribeiro (2016), que argumenta que o0 consumo de conteudos
audiovisuais pode assumir diferentes formas, variando entre uma experiéncia pessoal
e um contato coletivo que envolve trocas constantes de informacdes nas redes
sociais.

Por fim, os dados aqui evidenciados até aqui, foi possivel concluir que o
consumo de conteudos vai além da plataforma da Netflix. Além disso, as redes sociais
tém um papel fundamental no que diz respeito a forma como as pessoas se
relacionam com as producdes, podendo, inclusive, influenciar desde a escolha sobre

0 gue assistir até mesmo a forma com que cada titulo é discutido no ambiente digital.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo central analisar as transformagoes
promovidas pela Netflix no ambito do consumo audiovisual, colocando énfase na
adocao do binge-watching e na relacdo entre os usuarios e as producdes ofertadas
pela plataforma de streaming. Assim, o presente estudo buscou compreender como
esses fatores podem moldar a experiéncia do usuério e, por vezes, influenciar sua
rotina.

A partir dos resultados obtidos foi possivel perceber que a Netflix além de se
estabelecer no mercado pode ser considerada um elemento chave que tem gerado
mudancas de habito no consumo do audiovisual. A plataforma colocou a disposi¢cédo
do consumidor um formato de consumo mais flexivel, no qual espectador tem maior
autonomia e poder de escolha na hora de assistir a um titulo. Este modelo cria um
contraste direto com o molde de grade fixa da TV que termina por limitar a
personalizacdo e, por consequéncia, a experiéncia do usuario.

Além de ajudar a criar novas praticas de consumo, a Netflix também auxiliou
na amplificacdo de habitos que ja existiam antes da sua popularizacdo. A exemplo
disso tem-se o comportamento de assistir a varios episédios de uma Unica vez, que
como explicitado neste trabalho ndo surgiu com a criagdo do streaming, mas ja era
observado no uso de DVDs, gravactes de TV e downloads digitais. A Netflix tem sua
colaboracdo nesse cenéario ao entregar ao publico uma estrutura que permite um
aceso ao conteudo audiovisual ainda mais facil.

Ademais, percebeu-se que o0 binge-watching apesar de ndo ser um
comportamento novo, se mostrou bastante caracteristico deste novo cenario. 1sso
ficou clara a medida que a maioria dos participantes relatou ter preferéncia por séries
gue ja tem toda a temporada disponibilizada na plataforma em detrimento dos
episodios semanais. Ambos os dados revelam uma légica de consumo na qual o
espectador tem a tendéncia de ficar mais tempo imerso na trama Senhas pausas que
antes eram exigidas pelo grade televisiva, ja que os episédios eram disponibilizados
semanalmente. Analise também ressaltou que este habito pode trazer impactos
negativos para a saude fisica e mental daquelas pessoas que ndo conseguem
estabelecer um equilibrio na hora do consumo do produto audiovisual disponivel em

plataformas de streaming.



62

Outra descoberta tdo importante quanto as demais foi 0 entendimento de que
as redes sociais exercem um papel fundamental para a empresa Netflix. Isso porque,
elas se tornaram uma espécie de extensao da experiéncia do cliente que vai além da
plataforma. Os dados mostraram que os usudrios, além de compartilharem suas
opinides sobre filmes e seriados, participou ativamente de debate sobre os conteddos
gue tem assistido. Este comportamento atrelado a outras estratégias comunicativas
utilizadas pela Netflix, como linguagem mais interativa e notificacdes personalizadas,
reforcam a conexdo da empresa com 0 seu consumidor e impulsionam
consequentemente o sucesso de determinadas producdes.

A partir do que foi percebido por meio da analise dos resultados pode-se inferir
gue a Netflix ndo apenas modificou como as pessoas consomem entretenimento, mas
também ampliou as fronteiras de consumo do produto audiovisual, de modo que o
tornou mais dindmico, interativo e acessivel. Além disso, deu ao seu consumidor um
papel ativo na curadoria do seu proprio entretenimento.

Contudo, apesar dos beneficios deste novo modelo de consumo, € importante
considerar os desafios que andam la de lado com essa transformacgdo. Dentre eles
podemos destacar a concorréncia entre plataformas, uma possivel fragmentacao do
mercado de streaming, 0 preocupante impacto do consumo excessivo na rotina dos
usuarios. Imprescindivel que se dé atencao para cada uma dessas questdes. Assim,
pesquisas futuras poderiam explorar estes desdobramentos para entender os reais
impactos sociais da pratica do binge-watching em diferentes perfis de usuarios, por
exemplo.

Por fim, ficou claro que a Netflix de fato consolidou um novo formato para o
consumo do produto audiovisual, considerando a conveniéncia, praticidade e imersao
narrativa. Todavia, € preciso ter um olhar atento para todos os desafios desta nova
era para compreender seus impactos e buscar solucdes capazes de manter um
equilibrio entre os beneficios e vantagens tanto para o usuario quanto para empresa,
pois 0 streaming € uma nova forma de experimentar o audiovisual que redefine a

relacdo entre espectador narrativa e midia.
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ANEXO A: QUESTIONARIO SOBRE USO DA PLATAFORMA NETFLIX

Qual a sua faixa etaria de idade?*
Menor de 18 anos
De 18 a 25 anos

De 26 a 35 anos
De 36 a 50 anos

Amis que 50 anos

Qual o seu curso?*
Relacbes Publicas
Jornalismo

Radioe TV

Ha quanto tempo vocé assina a Netflix?

*

Desde 2011 - 2012
Desde 2013 - 2014

Desde 2015 - 2019
Apos a pandemia (em 2020)

2 O que levou vocé a fazer a assinatura?

*

Praticidade
Disponibilidade de seriados e filmes em um so6 lugar

Possibilidade de diferentes telas
Outro:

Vocé acompanha as producdes originais do Netflix?

*

sim

nao

Em caso de resposta negativa, Por que néo?

Sua resposta

Vocé ja fez maratonas de séries antes de assinar a Netflix? Se sim, como?
*

Sua resposta

Desde que vocé assinou a Netflix, como € o consumo de producdes
audiovisuais na Televiséo aberta?

*

Ainda assisto como antes
Assisto muito pouco

Parei de assistir

Nunca tive o habito
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Em quais telas vocé assiste aos produtos da Netflix?

*

Smart TV
Celular

Notebook

PC de mesa

Tablet

Em média, quantas horas semanais vocé gasta na Netflix?
De 1 a 2 horas

De 2 a 4 horas

De 4 a 8 horas

|[Mais de 8 horas

Vocé prefere producdes disponibilizadas como?

*

Por temporadas completas
Episddios semanais

Tem algum motivo especial para sua escolha?*

Sua resposta
Como vocé seleciona seriados para maratonar?

*

Conversa com conhecidos
Lé nas redes sociais e internet em geral

Se baseia na recomendacéo da Plataforma

Quando vocé assiste a uma producgéo na Netflix, vocé compartilha informagdes
sobre ela nainternet ou redes sociais?

Sim

N&o

Se sim, em quais redes sociais vocé interage?

Instagram

Antigo Twitter

Youtube

TikTok

Outro:

Vocé interage com a Netflix nas redes sociais? Se sua resposta for sim, em
guais redes sociais?
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ANEXO B: ENTREVISTA

P 0w NP

Como vocé comecou a usar a Netflix e o que te atraiu na plataforma?

Como a Netflix influenciou sua forma de consumir séries e filmes?

Como vocé decide quais séries ou filmes vai maratonar?

Como vocé percebe a diferenca entre assistir um episddio por semana e
maratonar uma série de uma vez?

Como a disponibilidade de temporadas completas influencia o seu consumo?
Como a Netflix te incentiva a continuar assistindo? (exemplo: recomendacodes,
reproducdo automatica, notificacdes, redes sociais, etc.)

Como vocé interage com a Netflix e outros espectadores sobre as séries que
assiste?

Como o binge-watching (fazer maratonas) afeta sua rotina e habitos dirios?
Como vocé descreveria suas relacdo com as producdes disponiveis na Netflix
fora das telas? (Vocé fala sobre as séries em redes sociais? Quais? Com que

frequéncia? Procura informagdes na internet?)

10.Como vocé percebe a influéncia das estratégias da Netflix no seu

comportamento de consumo? (forma de disponibilizar o contetudo, botédo de

préximo)

11.Como vocé descreveria uma pessoa viciada em seriados?



