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APRESENTAÇÃO 

O campo científico da Administração tem passado por uma crescente renovação 
epistêmica nas últimas décadas em função da emergência de discussões ligadas a macro 
transformações socioeconômicas e seus reflexos nas organizações por meio das temáticas 
mercadológicas e de empreendedorismo, bem como de novas agendas sobre gestão 
estratégica e de contato multidisciplinar com outras áreas. 

Partindo destes avanços científicos, o objetivo deste livro, “Administração: Gestão, 
Empreendedorismo e Marketing 1”, é analisar o estado da arte sobre a Administração a 
partir de um conjunto de estudos que valorizam a combinação de revisões da literatura 
especializada e estudos de caso, possibilitando assim a decodificação de novos 
conhecimentos existentes na realidade.

Organizada em vinte e dois capítulos, a presente obra é ao mesmo tempo um 
trabalho acadêmico e um livro de reflexão para instigar os leitores, o qual foi desenvolvido 
de modo colaborativo entre pesquisadoras e pesquisadores, brasileiros e estrangeiros, 
comprometidos com o campo epistemológico da Administração, a despeito de suas 
diferentes formações acadêmicas e expertises.

Advindos de instituições de ensino superior e de pesquisa públicas e privadas, 
os autores produziram um conjunto de discussões que se aglutinam dentro de quatro 
eixos temáticos, os quais são identificados, respectivamente, por abordagens empíricas 
sobre: a) gestão em instituições de ensino superior; b) empreendedorismo e gestão de 
microempresas; c) gestão mercadológica;, e,  d) gestão contábil e controladoria. 

 Com base nestes eixos temáticos, a presente obra coaduna diferentes prismas 
do complexo caleidoscópio administrativo, caracterizando-se por um olhar que estimula 
a pluralidade teórica e metodológica, ao apresentar distintos estudos que visam em 
sentidos contraditórios, tanto, delimitar a fronteiriça disciplinar do campo epistemológico de 
Administração, quanto, ampliar a dinâmica fronteiriça multidisciplinar com outras áreas.

Em razão das discussões levantadas e dos resultados apresentados após um 
marcante rigor metodológico e analítico, o presente livro caracteriza-se como uma obra 
amplamente recomendada para estudantes em cursos de graduação e pós-graduação ou 
mesmo para o público não especializado na área de Administração, por justamente trazer 
de modo didático e linguagem acessível novos conhecimentos sobre a atual e prospectiva 
realidade administrativa.

Excelente leitura!

Elói Martins Senhoras
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RESUMO: Este trabalho teve como objetivo 
analisar o comportamento de consumido de 
Video On Demand (VOD) tanto da plataforma 
online quanto da plataforma de TV por assinatura. 
Para isso, foram realizadas uma entrevista 
informal, para conhecer inicialmente os aspectos 
relevantes ao tema, entrevistas focalizadas e 
uma observação não participante utilizando a 
netnografia, para poder captar mais a fundo 
as questões referentes às duas plataformas 
pesquisadas. Dentre os resultados analisados 
destaca-se a questão de que VOD é percebido 
como forma de lidar com o tempo, na forma 
prover conveniência no entretenimento. 
PALAVRAS-CHAVE: Video on demand; 
Consumo; Marketing; Entretenimento; 
Comunicação.

UNDERSTANDING HABITS AND 
PREFERENCES OF VIDEO ON DEMAD 

CONSUMERS
ABSTRACT: This article anlyses the consumer 
behavior of Video on Demand (VOD) consumers 
on both online and payd TV platforms. For 
that, an informal interview was carried out to 
introudctorialy understand the relevant aspects to 
the theme. Subsequentialy focused interviews and 
non-participant observation trough netnography 
were caried out in order to adress more deeply 
the questions referring to the two researched 
platforms. Among the main results discussed, 
VOD is perceived as a way of dealing with time, 
so that it provides convenience in entertainment.
KEYWORDS: Video o Demand; Consumption; 
Marketing; Entertaiment; Communication.

1 |  INTRODUÇÃO AO TEMA E AO 
PROBLEMA DO ESTUDO

Com o advento de novas tecnologias 
e plataformas tanto no ambiente da televisão 
quanto da internet formas inovadoras de 
consumo de entretenimento se apresentam na 
contemporaneidade. Mais especificamente, com 
as plataformas sob demanda disponíveis no 
Brasil, os consumidores estão mais propensos 
a controlar a programação do que assistem e 
a decidir como e quando consumir os produtos 
disponíveis (LIMA, 2013). Nesse contexto, a 
tecnologia de Video on Demand (VOD) oferece 
ao usuário a experiência de controlar os vídeos 
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que serão assistidos e definir a programação de acordo com sua conveniência. É possível 
assistir a vídeos através de uma conexão com a internet de banda larga (por exemplo, o 
Netflix) e também através de sistemas de cabo ou via satélite, oferecido pelas operadoras 
de TV paga (por exemplo, o Telecine On Demand). Como se trata de uma tecnologia 
recente, formas inovadoras de consumo estão surgindo rapidamente. Segundo o ITDBI 
(2012) o VOD pode ser categorizado em oito tipos, mas os mais relevantes são: Interactive 
VOD, Transactional VOD, Free VOD e Subscription VOD. No Brasil, a maior parte da oferta 
de VOD pela televisão paga é feita pelas operadoras tradicionais de TV como NET, GVT, 
SKY e também pelas operadoras criadas mais recentemente: Claro TV, Oi TV e Vivo TV, 
conforme figura a seguir. 

Figura 1: Serviços de demanda disponíveis no país (Lima, 2013).

O conteúdo de VOD pela televisão paga é disponibilizado ao usuário assinante de 
pacotes HD (alta definição). A pesquisa PAY TV POP 2012 (IBOPE, 2012) revelou que 48% 
dos assinantes de TV têm pacote HD, o que representa um crescimento de 15% em relação 
a 2012, alavancado pelas classes A e B (TELES, 2013). Deste modo, o crescimento do 
número de assinantes de HD pode alavancar um maior interesse pelo uso da tecnologia 
VOD, já que apenas 20% dos entrevistados pela pesquisa PAY TV POP 2013 (IBOPE, 
2013) conhecem a tecnologia e apenas 2% dos entrevistados utiliza o VOD (TELES, 2013). 
Logo, o potencial de uso pode aumentar consideravelmente à medida que os usuários 
passem a conhecer mais sobre a nova tecnologia e seu sistema de distribuição via internet.

Além disso, as plataformas mais utilizadas, com base nos usuários de VOD, 
são televisão, com 82% de escolha, computador com 12% e celulares/smartphones 
com 3% (IBOPE, 2013). Teles (2013) conclui que a televisão cresceu 6% em relação a 
2012 e continua sendo a plataforma preferida por quem assiste VOD. Neste contexto, a 
preferência dos usuários em assistir VOD pela TV paga possivelmente levará o mercado 
a se adaptar cada vez mais aos seus interesses e escolhas, já que grande parte da oferta 
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dos canais na TV por assinatura é composta por uma grade de programação fixa. Como 
resultado a receita de serviços não lineares, ou seja desvinculados da assinatura, deve 
crescer de 17% em 2011 para 35% em 2017 (PASQUALINI, 2013). De acordo com Lima 
(2013) a economia gerada por quem opta por assinar um Subscription VOD (como o 
Netflix) é bem maior se comparada com os pacotes de TV paga que possuem a grade fixa. 
Assim, pondo em questão tanto a motivação financeira dos usuários com seu desejo de 
personalizar a experiência de assistir conteúdo, o objetivo central deste estudo é investigar 
o comportamento de consumo e como se dá o processo de tomada de decisão de consumo 
dos usuários de VOD brasileiros, dentro do contexto atual de crescimento do uso da 
ferramenta através de internet. Mais especificamente o que se pretende é investigar quais 
etapas do processo de tomada de decisão de consumo são mais relevantes na visão dos 
usuários para compreender quais as facilidades e dificuldades estão associadas ao uso do 
serviço. Pretende-se identificar de que forma o consumidor percebe a dimensão do tempo 
no uso do serviço para verificar se os consumidores do VOD o veem como facilitador do 
gerenciamento de seu tempo, o que poderia gerar uma maior conveniência e mobilidade 
ao usuário. 

2 |  O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VIDEO ON DEMAND (VOD)
Muitas questões sobre a utilização do serviço de VOD vêm surgindo por conta de 

ser uma nova tecnologia com diversas facilidades no ambiente virtual. Além de trazer a 
comodidade de uso em diversos aparelhos eletrônicos, permite que o usuário assista vídeos 
e filmes de acordo com sua conveniência. O uso de DVR (Digital Video Recorder) vem 
diminuindo nos Estados Unidos já que não se torna mais necessário gravar digitalmente 
os filmes e séries favoritos do usuário (STEINBERG, 2012). Spangler (2014) afirma que 
número crescente de pessoas dá preferência aos serviços de vídeo pela internet em 
detrimento da TV paga. Afirma que entre março de 2012 e agosto de 2013 o número de 
assinantes de canais de TV premium como HBO, Showtime e Starz caiu 6%. No mesmo 
período serviços VOD como Hulu Plus, Amazon Prime Instant Video e Netflix cresceram 
quatro pontos percentuais. Para Spangler (2014) os serviços de streaming possuem 
presença relevante no mercado já que a Netflix divulgou um aumento de 24% no número 
de assinantes nos EUA no segundo semestre de 2013, comparado com o mesmo período 
do ano anterior. 

O Netflix, serviço de streaming de filmes, documentários e seriados, está presente 
em mais de 40 países, incluindo o Brasil e possui mais de 38 milhões de assinantes 
(POLONI, 2013). A empresa, criada por Reed Hastings em 1997, inicialmente distribuía 
DVD de vídeos e serviços de streaming para seus clientes. No entanto, após algumas 
tentativas fracassadas, a empresa se tornou um enorme sucesso por oferecer conteúdo no 
formato que os consumidores desejam, em mais de mil tipos de gadgets, como celulares, 
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tablets e videogames, por preço razoável. Para Poloni (2013), nos Estados Unidos e 
Canadá, o serviço responde por um terço do tráfego de internet no horário de 22h da 
web. Além de fazer streaming de vídeos, a Netflix produz conteúdo, como House of Cards 
e Orange is the New Black e investe em novos programas e em temporadas de séries. 
No Brasil, o serviço chegou em 2011 e os primeiros assinantes reclamavam bastante das 
legendas, que muitas vezes estavam fora de sincronia e com erros de português (POLONI, 
2013). A oferta de filmes era limitada com muitos filmes antigos. Após ajustes, o país é 
um dos principais mercados da empresa e já produz conteúdo local exclusivo. O custo 
da assinatura é de R$ 16,90 e o usuário pode assistir ao conteúdo de forma ilimitada 
em até três telas simultâneas. Diversas operadoras brasileiras oferecem VOD na TV por 
assinatura. Segundo a ANATEL (2012) os principais grupos econômicos que prestam 
serviço de TV por assinatura do mercado são Embratel/NET, SKY/Directv, Oi, Telefônica e 
GVT. A operadora NET lançou em 2011 seu serviço de VOD. Inicialmente, segundo Martin 
(2011) o serviço contava com dois mil títulos disponíveis. O serviço atualmente é disponível 
apenas para os assinantes dos pacotes de alta definição da operadora (Net HD e Net HD 
Max) e possui conteúdos tanto pagos como gratuitos, em definição padrão e HD. Assim 
como no Netflix, a operadora utiliza servidores para transmitir seu conteúdo e a utilização 
do VOD independe da conexão de banda larga. O cardápio de conteúdo vai desde filmes 
que estão sendo lançados nas locadoras, pelo preço de R$9,90/filme e em média com 
24 horas para assistir (ou mais, dependendo do filme) à programação gratuita de alguns 
canais do line-up da NET, como SPORTV, GNT, Discovery. Além disso, o serviço traz 
programas infantis gratuitos, shows, karaokês e documentários. Os outros dois conteúdos 
pagos são aulas de inglês online e conteúdo adulto. Sobre as preferências do consumidor 
brasileiro, Feltrin apud IBOPE, (2014) afirma que um terço dos assinantes de TV paga 
ainda deixam suas televisões nos canais da TV aberta e não fazem uso algum dos canais 
da TV por assinatura. Os motivos são variados, como pura ostentação frente a conhecidos 
e familiares, para evitar sentimentos de inferioridade e pelo sinal aberto ser ruim. Esses 
consumidores mantem o hábito de assistir a Globo, SBT, e outros canais abertos dentro de 
suas assinaturas. 

3 |  O PROCESSO DE TOMADA DE DECISÃO DE COMPRA 
Nesta seção serão abordadas as principais etapas do processo de tomada de decisão 

de compra no ambiente virtual, já que o consumidor de VOD irá encontrar o serviço para 
compra nas plataformas de TV e internet. No que se refere aos diversos tipos de tomada 
de decisão dos consumidores, Hawkins, Best e Coney, (1998) consideram que usualmente 
existem três tipos de tomada de decisão. A tomada de decisão habitual ocorre quando há 
baixo envolvimento com a compra. Normalmente, esse tipo de tomada de decisão ocorre 
quando há decisões de compra leal a uma marca ou quando a compra é rotineira, permitindo 
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otimizar o tempo e a energia gasta. A tomada de decisão limitada é similar à tomada de 
decisão habitual e ocorre em resposta a alguma necessidade emocional ou ambiental, 
envolvendo reconhecer um problema para o qual existem variadas soluções. Por fim, a 
tomada de decisão ampliada é realizada quando há um alto envolvimento com a compra. 

Para Peppard e Butler, (1998), o processo de tomada de decisão virtual ocorre através 
de cinco fases: reconhecimento do problema, busca de informações (internas e externas), 
avaliação de alternativas, escolha do produto/compra e comportamento de pós compra. 
O reconhecimento do problema é caracterizado pela discrepância entre seu estado atual 
e o estado desejado ou ideal, suficiente para iniciar o processo de decisão. Além disso, o 
reconhecimento de um problema pode ser estimulado por fatores internos e externos, como 
por exemplo, uma propaganda na televisão. A segunda etapa é caracterizada pela busca 
de informações. O consumidor pode utilizar informações relevantes de sua memória ou em 
outras fontes através de pesquisa, valendo-se das opiniões, atitudes e comportamento de 
outras pessoas, artigos, livros, comerciais e testes com o produto. Através das inovações 
tecnológicas nessa etapa torna-se desnecessária a intermediação de um provedor de 
informação com o consumidor final. As novas tecnologias push, segundo Peppard e Butler, 
(1998) podem levar a informação diretamente e rotineiramente ao usuário alvo através do 
histórico de acesso a sites, pesquisa na internet em geral e comportamento de compra 
online. Além disso, para Hawkins, Best e Coney, (1998), o risco percebido associado a uma 
performance do produto insatisfatória aumenta a busca por informação anterior à compra. 
Um alto risco percebido leva a busca mais intensa de informações. Na etapa de avaliação 
de alternativas o consumidor escolhe dentre as diversas alternativas de produto/serviço, a 
que mais irá lhe satisfazer. Para isso, deverá definir critérios de avaliação, associados aos 
benefícios que deseja ou custos que o consumidor irá incorrer, para realizar sua escolha com 
maior segurança (Hawkins, Best e Coney, 1998). Nos mercados virtuais, as tecnologias de 
informação permitem escolher critérios mais definidos e específicos. O desenvolvimento de 
novos agentes de compra (p. ex. o site Buscapé) permitem que o usuário possa comparar 
“lado a lado” produtos pelo preço, avaliação de outros usuários, funcionalidade e ficha 
técnica. Além disso, através de trials (testes) de um mês grátis, o usuário poderá identificar o 
produto/serviço como uma possível compra. A escolha do produto/compra ocorre na quarta 
fase. Os consumidores possuem diferentes razões e desejos para fazer compras e as 
realizam por questões mais complexas do que apenas adquirir um produto (Hawkins, Best, 
e Coney, 1998). Decisões de onde e como comprar são relevantes no cenário de compras 
virtual. Deste modo, o consumidor será atraído pelos sites que apresentam características 
mais chamativas e diferenciadas e que irão fornecer uma experiência de compra única 
que levam ao deslocamento das compras realizadas no varejo físico tradicional para as 
compras pela internet e entregues em casa. Deste modo, as empresas que conseguirem 
criar formas de pedido, formas de pagamento e entrega fáceis para o consumidor, tornando 
o ambiente de compra para o consumidor o mais “amigável”, poderão obter vantagens e 
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oportunidades de diferenciação no mercado virtual. A questão da segurança também é um 
fator crucial para o usuário, visto que muitos ainda têm receio de realizar compras online 
com cartões de crédito. É necessário que as empresas atentem para as normas e padrões 
de segurança em seus sites e possam transmitir essa preocupação aos consumidores, 
que poderão sentir-se mais confiantes em fazer mais compras no meio virtual. (Peppard 
e Butler, 1998). Por fim, o último passo é o comportamento de pós compra. Para Peppard 
e Butler, (1998), dado que o marketing busca manter relacionamento contínuo com o 
consumidor, a venda deveria ser vista como o começo de um relacionamento duradouro 
e não um fim. O grau de satisfação, as dimensões da qualidade do produto/serviço, como 
o produto é utilizado, e as reclamações e sugestões dos clientes são fatores críticos para 
entender o comportamento do consumidor (Solomon, (2011). 

4 |  A PERCEPÇÃO DA DIMENSÃO DO TEMPO 
No contexto da contemporaneidade, para Pelbart apud Frezza, Grisci e Kessler, 

(2009), o indivíduo busca cada vez mais tempo livre e para isso compra aparelhos para 
se livrar das tarefas que lhe ocupam o tempo. Esse tempo, que se torna mais comprimido 
nas formas de trabalhar e viver contemporâneos, é percebido como escasso devido ao 
grande número de tarefas requeridas. No entanto as inovações no campo da tecnologia 
da informação trazem ferramentas para o aprimoramento da performance e da obtenção 
do sucesso profissional. Para Frezza, Grisci e Kessler, (2009) as qualidades que são 
ressaltadas em tais inovações são a ideia de redução do tempo, a possibilidade de conexão 
constante e a facilidade de mobilidade e de obtenção de sucesso. A gestão do tempo é 
enfatizada de modo que:

“as pessoas podem fazer as mudanças necessárias em suas vidas no sentido 
de terem o controle da situação, desde que se esforcem para colocar em 
prática as táticas propostas de uso do tempo.” (Frezza, Grisci e Kessler, 2009, 
p23).

5 |  MÉTODOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANÁLISE DE DADOS DO 
ESTUDO

A pesquisa possui três etapas de coleta de dados no campo. Inicialmente, realizou-
se pesquisa exploratória através de entrevista informal com o objetivo de conhecer a 
motivação do consumidor para utilizar o serviço de VOD e de que forma ele realiza as 
etapas do processo de decisão de compra. Pesquisaram-se as facilidades e desvantagens 
ao utilizar a plataforma online do serviço. A fonte selecionada foi um consumidor do serviço, 
residente no Rio de Janeiro que assina a plataforma online de VOD Netflix, foi escolhida 
por pura conveniência. Após esta primeira etapa exploratória, foram realizadas outras duas 
etapas descritivas qualitativas, a fim de coletar mais dados sobre o processo de tomada 
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de decisão pelo consumidor de VOD, demais facilidades e desvantagens percebidas por 
ele e eventuais facilidades de gerenciamento do tempo. A pesquisa descritiva se baseou 
em entrevistas abordando a ótica dos consumidores e de uma empresa. Entrevistou-se 12 
consumidores que utilizam a plataforma de TV paga de VOD, residentes no Rio de Janeiro, 
selecionados por conveniência. Para a compreensão de desafios e oportunidades na visão 
de uma empresa programadora de TV por assinatura, foi realizada entrevista com uma 
analista da área de novas mídias de uma dessas empresas. A terceira e principal etapa 
de pesquisa no campo foi caracterizada por uma observação não participante utilizando 
netnografia em um ambiente virtual. Foi eleita a página da Netflix Brasil na rede social 
Facebook como fonte de informação. Para Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p.193), 
alguns autores preferem optar pelo pesquisador “silencioso” ou lurker devido a questões 
éticas e de privacidade com relação aos informantes ou indivíduos pesquisados. Decidiu-
se fazer uso desta prática, para proteger a identidade dos pesquisados, que postam 
desde conteúdos elogiosos até palavras de baixo calão na página da empresa. Decidiu-
se escolher esta página por ser a página de uma das maiores empresas que oferece o 
serviço de VOD na plataforma online no Brasil e devido ao grande número de posts e 
comentários postados (na maioria das vezes mais de 150 comentários por post) , e pôde-se 
obter uma frequência bastante abrangente. Além disso, devido ao grande número de posts 
e comentários em cada um, os posts da página Netflix Brasil foram selecionados através de 
uma amostragem qualitativa intencional, visando obter uma maior conveniência para coleta 
e análise dos dados, devido ao tempo limitado para realizar a pesquisa. Deste modo, se 
pode-se comparar as duas plataformas do serviço de VOD: online e na TV por assinatura. 
Os dados obtidos foram tratados por meio de análise de conteúdo.

6 |  APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
Os resultados da entrevista exploratória confirmaram a questão da preferência do 

usuário por assistir filmes online. Por outro lado, mesmo após os ajustes realizados no 
país, segundo Poloni, (2013), a oferta de filmes ainda é limitada, já que nem todos os filmes 
que o entrevistado deseja assistir estão disponíveis na ferramenta. Sobre o processo de 
tomada de decisão de compra, na primeira fase, havia um estado ideal a se alcançar, ou 
seja, como ele preza pela conveniência e conforto de ficar em sua casa, o serviço atendeu 
suas expectativas, além de conseguir se manter informado sobre as séries “do momento”. 
Na segunda fase, a propaganda, como fator externo, estimulou o usuário a buscar mais 
informações sobre o serviço. Em seguida, não houve uma avaliação de alternativas, mas 
caso não tenha o filme que deseja disponível, o entrevistado escolherá baixar conteúdo 
pela internet. Por fim, a escolha do serviço atendeu suas motivações iniciais, gerando 
satisfação de um modo geral, exceto com relação à atualização dos filmes na ferramenta. 
Mas, como a compra deste serviço pode ser caracterizada como uma tomada de decisão 
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habitual para o entrevistado, o custo benefício deste serviço atendeu suas expectativas.
Nas entrevistas descritivas com usuários, apurou-se que o serviço de VOD da 

plataforma de TV paga “NOW” da operadora NET foi a mais escolhida, talvez por ser a 
empresa com maior presença no mercado. A maioria dos respondentes decidiu testar a 
ferramenta e ver o que o serviço iria lhe trazer e poucos foram influenciados por propagandas 
da empresa. Esses entrevistados não realizam as etapas de coleta de informações, 
avaliação de alternativas, negociação e contato pós venda, pois o serviço já faz parte do 
pacote assinado com a empresa. assim, poucos riscos são percebidos, como monetários 
e funcionais, devido ao baixo envolvimento com a compra. Por outro lado, eles percebem 
mais facilidades do que dificuldades ao utilizar o serviço. Também veem a ferramenta como 
mais uma opção de entretenimento, sendo que não se torna mais necessário ir a uma 
locadora física para alugar suas séries e filmes preferidos. Questionados sobre se o serviço 
facilitou ou não o gerenciamento do tempo para o usuário e por quais razões (tabela 1) 
dos doze entrevistados, nove responderam que o serviço de VOD foi um facilitador do 
gerenciamento de seu tempo, enquanto que três respondentes afirmaram que o serviço 
não foi um facilitador do gerenciamento de seu tempo. A tabela 2 apresenta as respostas 
sobre como o VOD facilita o gerenciamento de tempo. A categoria com maior frequência foi 
“Assiste filmes/programas quanto lhe é conveniente” significa que, para os respondentes, o 
VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois se torna mais cômodo assistir um filme 
em casa, na hora em que deseja ou quando não se tem companhia para ir ao cinema, por 
exemplo. A categoria com a segunda maior frequência foi “Alternativa de ir à locadora” 
significa que o VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois o usuário não precisa 
mais se deslocar para uma locadora física para assistir filmes e séries, ganhando tempo 
durante esta tarefa. As categorias que tiveram menor frequência foram: “Ferramenta 
utilizada durante lazer”; “Alternativa de baixar filmes”; “Não acompanha séries”; “Falta de 
tempo” e “Grava os programas”. A primeira categoria se refere ao usuário que não percebe 
o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo, pois ele apenas utiliza a ferramenta 
em momentos de lazer, não se preocupando em gerenciar seu tempo. A segunda categoria 
descreve o usuário que percebe o serviço de VOD como uma alternativa de baixar filmes, 
ganhando mais tempo, já que este é um processo mais demorado.
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Tabela 1: VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.

A terceira categoria descreve o motivo de um usuário que não acompanha séries 
e não percebe a ferramenta como um facilitador de gerenciamento de tempo sobre esta 
questão. A quarta categoria se refere ao motivo de falta de tempo durante o dia a dia de 
um determinado usuário e que, para ele, o VOD facilita o gerenciamento de seu tempo. 
Por fim, a quinta categoria descreve o motivo de um usuário que não percebe a ferramenta 
como facilitadora de gerenciamento de seu tempo, pois seus programas favoritos não estão 
disponíveis automaticamente no serviço de VOD, preferindo gravar os programas em seu 
gravador digital, disponibilizado através de seu pacote de assinatura (NET HD Max), para 
quando ele tiver tempo de assisti-los.

Tabela 2: Categorias sobre o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.
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Conforme Frezza, Grisci e Keller, (2009), no mundo contemporâneo, é perceptível 
a busca dos indivíduos por ferramentas e aparelhos que possam eliminar tarefas que lhe 
ocupem o tempo. Deste modo, o VOD se caracteriza como ferramenta de controle do 
tempo, pois o usuário tem o poder de escolher sua programação e assisti-la na hora em 
que deseja. Pode-se concluir também que o uso de gravadores digitais diminuiu com a 
chegada do serviço de VOD, conforme afirma Steinberg, (2012), já que a categoria “Grava 
os programas” apresentou a menor frequência.

Com relação à entrevista com a analista de novas mídias, o seu discurso corroborou 
as informações pesquisadas e a base conceitual desse estudo. A informante afirma que  
comportamento dos brasileiros de maneira geral ainda é de assistir novelas e acompanhar 
o conteúdo diariamente. No entanto, os que preferem assistir as séries e programas no VOD 
desejam consumir o conteúdo em sequência e imediatamente, o que poderia comprovar 
a fala dos respondentes que percebem uma falta de atualização do conteúdo disponível.

A netnografia foi realizada durante os meses de Fevereiro e Março de 2014. Os posts 
foram selecionados por critério de frequência de comentários (mais de cem comentários 
para cada post) e posts de conteúdo diverso dos já analisados, de forma a mapear a 
variedade de conteúdos relevantes. Assim no período foram selecionados dezesseis 
posts. No entanto, já no quarto post do mês de Fevereiro, devido ao grande número de 
comentários, muitas categorias foram identificadas repetidamente, gerando saturação de 
dados. Por fim, apenas quatro posts foram levados em consideração para a análise.

Tabela 3: Frequência do nº de comentários, curtidas e compartilhamentos por post.

O protocolo para o início da coleta de dados, descrito por Fragoso, Recuero e Amaral 
(2013) seria, primeiramente, entrar em contato com o grupo de forma que o pesquisador 
possa se ambientar no campo virtual. Em seguida, o ideal seria manter um diário de 
campo com as anotações, com as observações descritas sobre o cotidiano dos usuários. 
Neste ponto, para realizar este estudo, diversos prints foram tirados dos comentários 
mais relevantes dos quatro posts selecionados e buscou-se primeiramente agrupá-los em 
categorias, utilizando análise de conteúdo e frequência.
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Tabela 4: Categorias identificadas após análise dos posts.

O passo seguinte do protocolo seria contextualizar os informantes e utilizar variados 
tipos de entrevistas e trocas culturais com os informantes. No entanto, neste estudo, 
apenas os comentários foram selecionados e filtrados, de modo a entender a percepção 
dos usuários sobre o serviço de VOD da plataforma online e comparar com o serviço 
da plataforma de TV paga. Desta forma, os comentários dos posts foram classificados 
em quatro categorias, conforme a tabela 2 a seguir: problemas técnicos, previsão de 
novas temporadas de séries e filmes, sugestão de atualização do catálogo do Netflix 
e satisfação com o serviço prestado pela empresa. A primeira categoria identificada 
se refere aos problemas técnicos experienciados pelos usuários do Netflix, como por 
exemplo: demora para confirmar o pagamento, problemas na visualização do conteúdo 
e na opção da legenda/idioma. A resposta padrão da empresa, observada em diversos 
posts, é direcionar o usuário a um site de suporte. A segunda categoria identificada se 
refere à necessidade dos usuários de saber a previsão de novas temporadas de séries, 
filmes e novidades disponíveis. A empresa também busca responder estes usuários com as 
informações requeridas. A terceira categoria se refere às sugestões dos próprios usuários 
de atualizarem o catálogo do Netflix. Muitas vezes, o usuário aparenta estar insatisfeito 
com a falta de atualização do catálogo, que não se equipara com o dos Estados Unidos. A 
empresa também responde a estes usuários, com a explicação da diferença de catálogos 
e os encaminha para um vídeo explicativo.A quarta categoria se refere à satisfação com o 
serviço e com o contato realizado pela empresa. Além das categorias identificadas, outros 
dois grupos de comentários chamaram a atenção durante a análise dos posts (Figura 
8). Um primeiro comentário encontrado se refere à insatisfação de um usuário com as 
propagandas do Netflix em sua página do Facebook. A empresa respondeu educadamente, 
afirmando que estas propagandas fazem parte da estratégia do Facebook e não da Netflix 
Um segundo grupo de comentários curioso também apareceu no segundo post sobre o 
serviço prestado pela Netflix. 

Esses usuários parecem conhecer bastante a operação do serviço e buscam 
“defender” a empresa frente aos usuários insatisfeitos com o serviço. Para Poloni, (2013) 
as principais reclamações dos usuários  eram: legendas fora de sincronia e erros, oferta 
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limitada de filmes e pouca atualização de conteúdo. Observando os comentários dos 
usuários na página da empresa, estes problemas ainda persistem, de acordo com as 
categorias identificadas, como problemas técnicos e sugestão de atualização do catálogo. 
Conforme relatado nas entrevistas com os consumidores do serviço de VOD na plataforma 
de TV paga, os usuários do Netflix também identificaram a categoria de problemas técnicos 
ao utilizar o serviço, assim como a insatisfação à falta de atualização do catálogo, como 
pontos negativos. Assim, percebe-se também, a categoria de satisfação com o serviço 
prestado pela empresa e pelo contato realizado. Os usuários de VOD na plataforma 
online recebem feedback de seus questionamentos e reclamações em alguns dos posts 
coletados. No entanto, os respondentes da etapa anterior não receberam tipo algum de 
contato pós venda.
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