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APRESENTACAO

O campo cientifico da Administragdo tem passado por uma crescente renovacao
epistémica nas ultimas décadas em funcdo da emergéncia de discussdes ligadas a macro
transformagbes socioecondmicas e seus reflexos nas organizagdes por meio das tematicas
mercadolégicas e de empreendedorismo, bem como de novas agendas sobre gestdo
estratégica e de contato multidisciplinar com outras areas.

Partindo destes avancos cientificos, o objetivo deste livro, “Administracdo: Gestao,
Empreendedorismo e Marketing 1”, é analisar o estado da arte sobre a Administracédo a
partir de um conjunto de estudos que valorizam a combinagéo de revisGes da literatura
especializada e estudos de caso, possibilitando assim a decodificagdo de novos
conhecimentos existentes na realidade.

Organizada em vinte e dois capitulos, a presente obra € ao mesmo tempo um
trabalho académico e um livro de reflexdo para instigar os leitores, o qual foi desenvolvido
de modo colaborativo entre pesquisadoras e pesquisadores, brasileiros e estrangeiros,
comprometidos com o campo epistemoldgico da Administracdo, a despeito de suas
diferentes formacdes académicas e expertises.

Advindos de instituicbes de ensino superior e de pesquisa publicas e privadas,
0s autores produziram um conjunto de discussdes que se aglutinam dentro de quatro
eixos tematicos, os quais sao identificados, respectivamente, por abordagens empiricas
sobre: a) gestdo em instituicdes de ensino superior; b) empreendedorismo e gestdo de
microempresas; c¢) gestdo mercadolégica;, e, d) gestdo contabil e controladoria.

Com base nestes eixos tematicos, a presente obra coaduna diferentes prismas
do complexo caleidoscopio administrativo, caracterizando-se por um olhar que estimula
a pluralidade tedrica e metodolégica, ao apresentar distintos estudos que visam em
sentidos contraditorios, tanto, delimitar a fronteiri¢ca disciplinar do campo epistemol6gico de
Administragé@o, quanto, ampliar a dindmica fronteirica multidisciplinar com outras areas.

Em razdo das discussbes levantadas e dos resultados apresentados apds um
marcante rigor metodoldgico e analitico, o presente livro caracteriza-se como uma obra
amplamente recomendada para estudantes em cursos de graduac¢éo e p6s-graduacéo ou
mesmo para o publico ndo especializado na area de Administragéo, por justamente trazer
de modo didatico e linguagem acessivel novos conhecimentos sobre a atual e prospectiva
realidade administrativa.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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CAPITULO 17

UM ESTUDO SOBRE HABITOS E PREFERENCIAS
DO CONSUMIDOR DE VIDEO ON DEMAND
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RESUMO: Este trabalho teve como objetivo ~
analisar o comportamento de consumido de 11 INTRODUCAO AO TEMA E AO
Video On Demand (VOD) tanto da plataforma PROBLEMA DO ESTUDO

online quanto da plataforma de TV por assinatura. Com o advento de novas tecnologias
Para isso, foram realizadas uma entrevista
informal, para conhecer inicialmente os aspectos
relevantes ao tema, entrevistas focalizadas e
uma observacdo ndo participante utilizando a
netnografia, para poder captar mais a fundo contemporaneidade. Mais especificamente, com
as questbes referentes as duas plataformas as plataformas sob demanda disponiveis no
pesquisadas. Dentre os resultados analisados Brasil, os consumidores estdo mais propensos
destaca-se a questao de que VOD é percebido 5 controlar a programagdo do que assistem e
como forma de lidar com o tempo, na forma
prover conveniéncia no entretenimento.
PALAVRAS-CHAVE: Video on demand,

Consumo; Marketing; Entretenimento;
Comunicacéo. ao usuario a experiéncia de controlar os videos

e plataformas tanto no ambiente da televiséo
quanto da internet formas inovadoras de

consumo de entretenimento se apresentam na

a decidir como e quando consumir os produtos
disponiveis (LIMA, 2013). Nesse contexto, a
tecnologia de Video on Demand (VOD) oferece
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que serdo assistidos e definir a programacéo de acordo com sua conveniéncia. E possivel
assistir a videos através de uma conex&o 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 estéo surgindo rapidamente. Segundo o ITDBI
(2012) o VOD pode ser categorizado em oito tipos, mas os mais relevantes sao: Interactive
VOD, Transactional VOD, Free VOD e Subscription VOD. No Brasil, a maior parte da oferta
de VOD pela televisdo 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: Servicos de demanda disponiveis no pais (Lima, 2013).

O contetido de VOD pela televisao paga € disponibilizado ao usuario assinante de
pacotes HD (alta definicdo). A pesquisa PAY TV POP 2012 (IBOPE, 2012) revelou que 48%
dos assinantes de TV tém pacote HD, o que representa um crescimento de 15% em relagéo
a 2012, alavancado pelas classes A e B (TELES, 2013). Deste modo, o crescimento do
namero de assinantes de HD pode alavancar um maior interesse pelo uso da tecnologia
VOD, ja 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 & medida que os usuérios
passem a conhecer mais sobre a nova tecnologia e seu sistema de distribuicéo via internet.

Além disso, as plataformas mais utilizadas, com base nos usuarios de VOD,
sdo televisdo, com 82% de escolha, computador com 12% e celulares/smartphones
com 3% (IBOPE, 2013). Teles (2013) conclui que a televisdo cresceu 6% em relagédo a
2012 e continua sendo a plataforma preferida por quem assiste VOD. Neste contexto, a
preferéncia dos usuarios em assistir VOD pela TV paga possivelmente levard o mercado
a se adaptar cada vez mais aos seus interesses e escolhas, ja que grande parte da oferta
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dos canais na TV por assinatura € composta por uma grade de programacéo fixa. Como
resultado a receita de servigos ndo 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) € bem maior se comparada com os pacotes de TV paga que possuem a grade fixa.
Assim, pondo em questdo tanto a motivagdo financeira dos usuarios com seu desejo de
personalizar a experiéncia de assistir contetdo, o objetivo central deste estudo é investigar
0 comportamento de consumo e como se da o processo de tomada de decisdo de consumo
dos usuarios 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 decisdo de consumo sdo mais relevantes na visédo dos
usuarios para compreender quais as facilidades e dificuldades estao associadas ao uso do
servico. Pretende-se identificar de que forma o consumidor percebe a dimensao do tempo
no uso do servico para verificar se os consumidores do VOD o veem como facilitador do
gerenciamento de seu tempo, 0 que poderia gerar uma maior conveniéncia e mobilidade

ao usuario.

21 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE VIDEO ON DEMAND (VOD)

Muitas questdes sobre a utilizagdo do servico de VOD vém surgindo por conta de
ser uma nova tecnologia com diversas facilidades no ambiente virtual. Além de trazer a
comodidade de uso em diversos aparelhos eletrdnicos, permite que o usuario assista videos
e filmes de acordo com sua conveniéncia. O uso de DVR (Digital Video Recorder) vem
diminuindo nos Estados Unidos ja que ndo se torna mais necessario gravar digitalmente
os filmes e séries favoritos do usuario (STEINBERG, 2012). Spangler (2014) afirma que
namero crescente de pessoas da preferéncia aos servicos de video pela internet em
detrimento da TV paga. Afirma que entre margo de 2012 e agosto de 2013 o nimero de
assinantes de canais de TV premium como HBO, Showtime e Starz caiu 6%. No mesmo
periodo servicos VOD como Hulu Plus, Amazon Prime Instant Video e Netflix cresceram
quatro pontos percentuais. Para Spangler (2014) os servicos de streaming possuem
presenca relevante no mercado ja que a Netflix divulgou um aumento de 24% no numero
de assinantes nos EUA no segundo semestre de 2013, comparado com 0 mesmo periodo
do ano anterior.

O Netflix, servigo de streaming de filmes, documentarios e seriados, esta presente
em mais de 40 paises, incluindo o Brasil e possui mais de 38 milhdes de assinantes
(POLONI, 2013). A empresa, criada por Reed Hastings em 1997, inicialmente distribuia
DVD de videos e servicos de streaming para seus clientes. No entanto, apés algumas
tentativas fracassadas, a empresa se tornou um enorme sucesso por oferecer conteudo no
formato que os consumidores desejam, em mais de mil tipos de gadgets, como celulares,
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tablets e videogames, por preco razoavel. Para Poloni (2013), nos Estados Unidos e
Canad4, o servigo responde por um terco do trafego de internet no horario de 22h da
web. Além de fazer streaming de videos, a Netflix produz conteddo, como House of Cards
e Orange is the New Black e investe em novos programas e em temporadas de séries.
No Brasil, o servico chegou em 2011 e os primeiros assinantes reclamavam bastante das
legendas, que muitas vezes estavam fora de sincronia e com erros de portugués (POLONI,
2013). A oferta de filmes era limitada com muitos filmes antigos. Apo6s ajustes, o pais €
um dos principais mercados da empresa e ja produz contetdo local exclusivo. O custo
da assinatura é de R$ 16,90 e o usuario pode assistir ao conteddo de forma ilimitada
em até trés telas simultaneas. Diversas operadoras brasileiras oferecem VOD na TV por
assinatura. Segundo a ANATEL (2012) os principais grupos econdémicos que prestam
servico de TV por assinatura do mercado sdo Embratel/NET, SKY/Directv, Oi, Telefénica e
GVT. A operadora NET langou em 2011 seu servigco de VOD. Inicialmente, segundo Martin
(2011) o servico contava com dois mil titulos disponiveis. O servigo atualmente é disponivel
apenas para os assinantes dos pacotes de alta definicdo da operadora (Net HD e Net HD
Max) e possui contetudos tanto pagos como gratuitos, em definicdo padrédo e HD. Assim
como no Netflix, a operadora utiliza servidores para transmitir seu contetdo e a utilizagéo
do VOD independe da conexao de banda larga. O cardapio de contetdo vai desde filmes
que estdo sendo lancados nas locadoras, pelo preco de R$9,90/filme e em média com
24 horas para assistir (ou mais, dependendo do filme) a programacéo gratuita de alguns
canais do line-up da NET, como SPORTV, GNT, Discovery. Além disso, 0 servigo traz
programas infantis gratuitos, shows, karaokés e documentarios. Os outros dois conteudos
pagos séo aulas de inglés online e contetdo adulto. Sobre as preferéncias do consumidor
brasileiro, Feltrin apud IBOPE, (2014) afirma que um terco dos assinantes de TV paga
ainda deixam suas televisdes nos canais da TV aberta e ndo fazem uso algum dos canais
da TV por assinatura. Os motivos sédo variados, como pura ostentagéo frente a conhecidos
e familiares, para evitar sentimentos de inferioridade e pelo sinal aberto ser ruim. Esses
consumidores mantem o habito de assistir a Globo, SBT, e outros canais abertos dentro de

suas assinaturas.

31 O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

Nesta secdo serdo abordadas as principais etapas do processo de tomada de decisao
de compra no ambiente virtual, ja que o consumidor de VOD ir4 encontrar o servigco para
compra nas plataformas de TV e internet. No que se refere aos diversos tipos de tomada
de decisao dos consumidores, Hawkins, Best e Coney, (1998) consideram que usualmente
existem trés tipos de tomada de decisdo. A tomada de decisdo habitual ocorre quando ha
baixo envolvimento com a compra. Normalmente, esse tipo de tomada de decisédo ocorre
quando ha decisdes 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 deciséo limitada é similar a tomada de
decisdo habitual e ocorre em resposta a alguma necessidade emocional ou ambiental,
envolvendo reconhecer um problema para o qual existem variadas solugdes. Por fim, a
tomada de decisdo ampliada é realizada quando ha um alto envolvimento com a compra.
Para Peppard e Butler, (1998), o processo de tomada de decisao virtual ocorre através
de cinco fases: reconhecimento do problema, busca de informagdes (internas e externas),
avaliacdo de alternativas, escolha do produto/compra e comportamento de pds compra.
O reconhecimento do problema é caracterizado pela discrepéncia entre seu estado atual
e o estado desejado ou ideal, suficiente para iniciar o processo de decisdo. Além disso, o
reconhecimento de um problema pode ser estimulado por fatores internos e externos, como
por exemplo, uma propaganda na televisdo. A segunda etapa é caracterizada pela busca
de informagbes. O consumidor pode utilizar informagdes relevantes de sua memoria ou em
outras fontes através de pesquisa, valendo-se das opinides, atitudes e comportamento de
outras pessoas, artigos, livros, comerciais e testes com o produto. Através das inovacgbes
tecnolégicas nessa etapa torna-se desnecessaria a intermediacdo de um provedor de
informagao com o consumidor final. As novas tecnologias push, segundo Peppard e Butler,
(1998) podem levar a informacao diretamente e rotineiramente ao usuario alvo através do
historico 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 insatisfatéria aumenta a busca por informagéo anterior a compra.
Um alto risco percebido leva a busca mais intensa de informacdes. Na etapa de avaliagéo
de alternativas o consumidor escolhe dentre as diversas alternativas de produto/servigo, a
que mais ira lhe satisfazer. Para isso, devera definir critérios de avaliagédo, associados aos
beneficios que deseja ou custos que o consumidor iraincorrer, para realizar sua escolha com
maior seguranca (Hawkins, Best e Coney, 1998). Nos mercados virtuais, as tecnologias de
informacao permitem escolher critérios mais definidos e especificos. O desenvolvimento de
novos agentes de compra (p. ex. o site Buscapé) permitem que o usuario possa comparar
“lado a lado” produtos pelo prego, avaliacdo de outros usuarios, funcionalidade e ficha
técnica. Além disso, através de trials (testes) de um més gratis, o usuario podera identificar o
produto/servico como uma possivel compra. A escolha do produto/compra ocorre na quarta
fase. Os consumidores possuem diferentes razées e desejos para fazer compras e as
realizam por questdes mais complexas do que apenas adquirir um produto (Hawkins, Best,
e Coney, 1998). Decisdes de onde e como comprar sdo relevantes no cenario de compras
virtual. Deste modo, o consumidor sera atraido pelos sites que apresentam caracteristicas
mais chamativas e diferenciadas e que irdo fornecer uma experiéncia de compra Unica
que levam ao deslocamento das compras realizadas no varejo fisico 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 faceis para o consumidor, tornando
0 ambiente de compra para o consumidor 0 mais “amigavel”’, poderédo obter vantagens e
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oportunidades de diferenciagdo no mercado virtual. A questao da seguranga também é um
fator crucial para o usuario, visto que muitos ainda tém receio de realizar compras online
com cartdes de crédito. E necessario que as empresas atentem para as normas e padrdes
de seguranca em seus sites e possam transmitir essa preocupac¢do aos consumidores,
que poderao sentir-se mais confiantes em fazer mais compras no meio virtual. (Peppard
e Butler, 1998). Por fim, o ultimo passo é o comportamento de pés compra. Para Peppard
e Butler, (1998), dado que o marketing busca manter relacionamento continuo com o
consumidor, a venda deveria ser vista como o comec¢o de um relacionamento duradouro
e ndo um fim. O grau de satisfacédo, as dimens6es da qualidade do produto/servico, como
o produto é utilizado, e as reclamacgdes e sugestdes dos clientes séo fatores criticos para

entender o comportamento do consumidor (Solomon, (2011).

41 A PERCEPCAO DA DIMENSAO DO TEMPO

No contexto da contemporaneidade, para Pelbart apud Frezza, Grisci e Kessler,
(2009), o individuo busca cada vez mais tempo livre e para isso compra aparelhos para
se livrar das tarefas que Ilhe ocupam o tempo. Esse tempo, que se torna mais comprimido
nas formas de trabalhar e viver contemporaneos, é percebido como escasso devido ao
grande numero de tarefas requeridas. No entanto as inovagdes no campo da tecnologia
da informacéo trazem ferramentas para o aprimoramento da performance e da obtencao
do sucesso profissional. Para Frezza, Grisci e Kessler, (2009) as qualidades que sao
ressaltadas em tais inovag¢des sdo a ideia de redugdo do tempo, a possibilidade de conexéo
constante e a facilidade de mobilidade e de obtencédo de sucesso. A gestdo do tempo é
enfatizada de modo que:

“as pessoas podem fazer as mudangas necessarias em suas vidas no sentido
de terem o controle da situagdo, desde que se esforcem para colocar em
pratica as taticas propostas de uso do tempo.” (Frezza, Grisci e Kessler, 2009,
p23).

51 METODOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS DO
ESTUDO

A pesquisa possui trés etapas de coleta de dados no campo. Inicialmente, realizou-
se pesquisa exploratéria através de entrevista informal com o objetivo de conhecer a
motivagdo do consumidor para utilizar o servico de VOD e de que forma ele realiza as
etapas do processo de decisdo de compra. Pesquisaram-se as facilidades e desvantagens
ao utilizar a plataforma online do servigo. A fonte selecionada foi um consumidor do servico,
residente no Rio de Janeiro que assina a plataforma online de VOD Netflix, foi escolhida
por pura conveniéncia. Apds esta primeira etapa exploratoria, foram realizadas outras duas

etapas descritivas qualitativas, a fim de coletar mais dados sobre o processo de tomada
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de decisdo 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 ética 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 conveniéncia. Para a compreensao de desafios e oportunidades na viséo
de uma empresa programadora de TV por assinatura, foi realizada entrevista com uma
analista da area de novas midias de uma dessas empresas. A terceira e principal etapa
de pesquisa no campo foi caracterizada por uma observag¢do néo participante utilizando
netnografia em um ambiente virtual. Foi eleita a pagina da Netflix Brasil na rede social
Facebook como fonte de informacdo. Para Fragoso, Recuero e Amaral (2013, p.193),
alguns autores preferem optar pelo pesquisador “silencioso” ou lurker devido a questdes
éticas e de privacidade com relag@o aos informantes ou individuos pesquisados. Decidiu-
se fazer uso desta pratica, para proteger a identidade dos pesquisados, que postam
desde contelidos elogiosos até palavras de baixo caldo na pagina da empresa. Decidiu-
se escolher esta pagina por ser a pagina de uma das maiores empresas que oferece o
servico de VOD na plataforma online no Brasil e devido ao grande numero de posts e
comentarios postados (na maioria das vezes mais de 150 comentarios por post) , e pdde-se
obter uma frequéncia bastante abrangente. Além disso, devido ao grande nimero de posts
e comentarios em cada um, os posts da pagina Netflix Brasil foram selecionados através de
uma amostragem qualitativa intencional, visando obter uma maior conveniéncia para coleta
e analise dos dados, devido ao tempo limitado para realizar a pesquisa. Deste modo, se
pode-se comparar as duas plataformas do servico de VOD: online e na TV por assinatura.
Os dados obtidos foram tratados por meio de analise de contetdo.

61 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da entrevista exploratéria confirmaram a questédo da preferéncia do
usuario por assistir filmes online. Por outro lado, mesmo ap6s os ajustes realizados no
pais, segundo Poloni, (2013), a oferta de filmes ainda € limitada, ja que nem todos os filmes
que o entrevistado deseja assistir estédo disponiveis na ferramenta. Sobre o processo de
tomada de decisdao de compra, na primeira fase, havia um estado ideal a se alcancar, ou
seja, como ele preza pela conveniéncia e conforto de ficar em sua casa, o servigco atendeu
suas expectativas, além de conseguir se manter informado sobre as séries “do momento”.
Na segunda fase, a propaganda, como fator externo, estimulou o usuario a buscar mais
informacdes sobre o servico. Em seguida, ndo houve uma avaliacdo de alternativas, mas
caso nao tenha o filme que deseja disponivel, o entrevistado escolhera baixar contetdo
pela internet. Por fim, a escolha do servico atendeu suas motivagdes iniciais, gerando
satisfacdo de um modo geral, exceto com relagédo a atualizagédo dos filmes na ferramenta.
Mas, como a compra deste servigo pode ser caracterizada como uma tomada de decisao
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habitual para o entrevistado, o custo beneficio deste servigco atendeu suas expectativas.

Nas entrevistas descritivas com usuérios, apurou-se que o servico de VOD da
plataforma de TV paga “NOW” da operadora NET foi a mais escolhida, talvez por ser a
empresa com maior presenca no mercado. A maioria dos respondentes decidiu testar a
ferramenta e ver o que o servigo iria Ihe trazer e poucos foram influenciados por propagandas
da empresa. Esses entrevistados ndo realizam as etapas de coleta de informagées,
avaliagdo de alternativas, negociacado e contato pés venda, pois o servigo ja faz parte do
pacote assinado com a empresa. assim, poucos riscos sao percebidos, como monetarios
e funcionais, devido ao baixo envolvimento com a compra. Por outro lado, eles percebem
mais facilidades do que dificuldades ao utilizar o servico. Também veem a ferramenta como
mais uma opcao de entretenimento, sendo que nado se torna mais necessario ir a uma
locadora fisica para alugar suas séries e filmes preferidos. Questionados sobre se o servigo
facilitou ou ndo o gerenciamento do tempo para o usuario e por quais razdes (tabela 1)
dos doze entrevistados, nove responderam que o servico de VOD foi um facilitador do
gerenciamento de seu tempo, enquanto que trés respondentes afirmaram que o servigo
nao 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 frequéncia foi
“Assiste filmes/programas quanto Ihe é conveniente” significa que, para os respondentes, o
VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois se torna mais comodo assistir um filme
em casa, na hora em que deseja ou quando nao se tem companhia para ir ao cinema, por
exemplo. A categoria com a segunda maior frequéncia foi “Alternativa de ir a locadora”
significa que o VOD facilitou o gerenciamento de seu tempo, pois 0 usuario ndo precisa
mais se deslocar para uma locadora fisica para assistir filmes e séries, ganhando tempo
durante esta tarefa. As categorias que tiveram menor frequéncia foram: “Ferramenta
utilizada durante lazer”; “Alternativa de baixar filmes”; “Nao acompanha séries”; “Falta de
tempo” e “Grava os programas”. A primeira categoria se refere ao usuario que néo percebe
o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo, pois ele apenas utiliza a ferramenta
em momentos de lazer, ndo se preocupando em gerenciar seu tempo. A segunda categoria
descreve o usuario que percebe o servico de VOD como uma alternativa de baixar filmes,
ganhando mais tempo, ja que este € um processo mais demorado.
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Entrevistado | Resposta | Categorias

Entrevistado 1 Sim Assiste filmes/programas gquando lhe & conveniente
Entrevistado 2 MNéo Grava o5 programas
Entrevistado 3 Sim Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente
Entrevistado 4 Sim Assiste filmes/programas guando lhe & conveniente
Entrevistado 5 MNao Ferramenta utilizada durante lazer
Entrevistado 6 Sim Alternativa de ir & locadora
Entrevistado 7 Néo N&o acompanha séries

Alternativa de ir a locadora
Entrevistado 8 Sim

Alternativa de baixar filmes
Entrevistado 9 Sim Alternativa de ir & locadora
Entrevistado 10 Sim Falta de tempo
Entrevistado 11 Sim Assiste filmes/programas guando lhe & conveniente
Entrevistado 12 Sim Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente

Tabela 1: VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.

A terceira categoria descreve o motivo de um usuario que ndo acompanha séries

e nao percebe a ferramenta como um facilitador de gerenciamento de tempo sobre esta

questdo. A quarta categoria se refere ao motivo de falta de tempo durante o dia a dia de

um determinado usuario e que, para ele, o VOD facilita o gerenciamento de seu tempo.

Por fim, a quinta categoria descreve o motivo de um usuario que néo percebe a ferramenta

como facilitadora de gerenciamento de seu tempo, pois seus programas favoritos néo estéao

disponiveis automaticamente no servigo 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.

Categorias | Frequéncia
Assiste filmes/programas quando lhe & conveniente 5
Alternativa de ir a locadora 3
Ferramenta utilizada durante lazer 1
Alternativa de baixar filmes 1
M&o acompanha séries 1
Falta de tempo 1
Grava os programas 1
Total 13

Tabela 2: Categorias sobre o VOD como facilitador de gerenciamento de tempo.
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Conforme Frezza, Grisci e Keller, (2009), no mundo contemporaneo, € perceptivel
a busca dos individuos 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 usuario tem o poder de escolher sua programacgéo e assisti-la na hora em
que deseja. Pode-se concluir também que o uso de gravadores digitais diminuiu com a
chegada do servigco de VOD, conforme afirma Steinberg, (2012), j4 que a categoria “Grava
os programas” apresentou a menor frequéncia.

Com relacédo a entrevista com a analista de novas midias, o seu discurso corroborou
as informacdes 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 conteutdo diariamente. No entanto, os que preferem assistir as séries e programas no VOD
desejam consumir o conteido em sequéncia e imediatamente, 0 que poderia comprovar
a fala dos respondentes que percebem uma falta de atualizagdo do conteudo disponivel.

A netnografia foi realizada durante os meses de Fevereiro e Margo de 2014. Os posts
foram selecionados por critério de frequéncia de comentarios (mais de cem comentarios
para cada post) e posts de conteudo diverso dos ja analisados, de forma a mapear a
variedade de contelidos relevantes. Assim no periodo foram selecionados dezesseis
posts. No entanto, ja no quarto post do més de Fevereiro, devido ao grande numero de
comentarios, muitas categorias foram identificadas repetidamente, gerando saturagéo de
dados. Por fim, apenas quatro posts foram levados em consideragdo para a analise.

Data do Post | N° de comentarios | Curtidas | Compartilhamentos

1% de Fevereiro 182 2458 281
5 de Fevereiro 359 1.733 222
15 de Fevereira 239 1.343 4
20 de Fevereiro 144 812 141

Tabela 3: Frequéncia do n° de comentarios, curtidas e compartilhamentos por post.

O protocolo para o inicio 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 diario de
campo com as anotagdes, com as observagdes descritas sobre o cotidiano dos usuarios.
Neste ponto, para realizar este estudo, diversos prints foram tirados dos comentarios
mais relevantes dos quatro posts selecionados e buscou-se primeiramente agrupa-los em
categorias, utilizando analise de conteudo e frequéncia.
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Categorias identificadas

Problemas técnicos

Previsdo de novas temporadas de séries e filmes

Sugestdo de atualizacdo do catalogo do MNetflix

Satisfacdo com o senigo prestado pela empresa

Tabela 4: Categorias identificadas apds analise 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 comentarios foram selecionados e filtrados, de modo a entender a percepgéo
dos usuarios sobre o servico de VOD da plataforma online e comparar com o servigo
da plataforma de TV paga. Desta forma, os comentarios dos posts foram classificados
em quatro categorias, conforme a tabela 2 a seguir: problemas técnicos, previsdo de
novas temporadas de séries e filmes, sugestdo de atualizagcdo do catalogo do Netflix
e satisfacdo com o servico prestado pela empresa. A primeira categoria identificada
se refere aos problemas técnicos experienciados pelos usuarios do Netflix, como por
exemplo: demora para confirmar o pagamento, problemas na visualizagdo do contetdo
e na opcéo da legenda/idioma. A resposta padrdo da empresa, observada em diversos
posts, & direcionar o usuario a um site de suporte. A segunda categoria identificada se
refere a necessidade dos usuarios de saber a previsdo de novas temporadas de séries,
filmes e novidades disponiveis. A empresa também busca responder estes usuarios com as
informacgdes requeridas. A terceira categoria se refere as sugestées dos proprios usuarios
de atualizarem o catalogo do Netflix. Muitas vezes, o usuario aparenta estar insatisfeito
com a falta de atualizagéo do catalogo, que nao se equipara com o dos Estados Unidos. A
empresa também responde a estes usuarios, com a explica¢do da diferenca de catalogos
e os encaminha para um video explicativo.A quarta categoria se refere a satisfacdo com o
servico e com o contato realizado pela empresa. Além das categorias identificadas, outros
dois grupos de comentarios chamaram a atengéo durante a analise dos posts (Figura
8). Um primeiro comentario encontrado se refere a insatisfacdo de um usuario com as
propagandas do Netflix em sua pagina do Facebook. A empresa respondeu educadamente,
afirmando que estas propagandas fazem parte da estratégia do Facebook e ndo da Netflix
Um segundo grupo de comentarios curioso também apareceu no segundo post sobre o
servigco prestado pela Netflix.

Esses usuéarios parecem conhecer bastante a operagdo do servico e buscam
“defender” a empresa frente aos usuarios insatisfeitos com o servigo. Para Poloni, (2013)

as principais reclamacoes dos usuarios eram: legendas fora de sincronia e erros, oferta
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limitada de filmes e pouca atualizacdo de conteudo. Observando os comentarios dos
usudrios na pagina da empresa, estes problemas ainda persistem, de acordo com as
categorias identificadas, como problemas técnicos e sugestédo de atualizagédo do catalogo.
Conforme relatado nas entrevistas com os consumidores do servigo de VOD na plataforma
de TV paga, os usuarios do Netflix também identificaram a categoria de problemas técnicos
ao utilizar o servigo, assim como a insatisfagdo a falta de atualizagdo do catalogo, como
pontos negativos. Assim, percebe-se também, a categoria de satisfacdo com o servico
prestado pela empresa e pelo contato realizado. Os usuarios de VOD na plataforma
online recebem feedback de seus questionamentos e reclamagdes em alguns dos posts
coletados. No entanto, os respondentes da etapa anterior ndo receberam tipo algum de

contato po6s venda.
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