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Resumo: O artigo examina a adocao de praticas televisivas pelos servicos de
streaming de video, contestando discursos iniciais de ruptura com a TV. Analisa-se
aqui transformacodes recentes no mercado televisivo, tais como a reintrodugao
de elementos como propagandas, pacotes de assinatura e transmissdes ao
Vivo nos servicos de video sob demanda por assinatura (SVODs), que refletem
a busca por sustentabilidade financeira e retencao de publico. A fluidez atual do
conceito de televisao torna inadequada a ideia de evolucao linear dos modelos
televisivos, observando-se uma coexisténcia e crescente hibridizacao de modelos
e praticas. Os servicos de streaming, ao adotarem praticas televisivas, desafiam
as previsoes sobre o fim da TV, ressaltando a necessidade de uma compreensao
mais nuancada do meio televisivo na era digital.

Palavras-chave: televisdo; streaming de video; propaganda; ao vivo; conver-
géncia.

Abstract: The article examines the adoption of television practices by video
streaming services, challenging initial discourses of a rupture with television. It
analyzes recent transformations in the television market, such as the reintroduc-
tion of elements like advertisements, subscription bundles, and live broadcasts
within subscription video-on-demand services (SVODs), which reflect the search
for financial sustainability and audience retention. The current fluidity of the con-
cept of television renders the notion of a linear evolution of television models
inadequate, instead highlighting a coexistence and hybridization of models
and practices. Streaming services, by adopting television practices, challenge
predictions about the end of TV, underscoring the need for a more nuanced
understanding of the television medium in the digital age.

Keywords: television; video streaming; advertisements; liveness; convergence.

Resumen: El articulo examina la adopcion de practicas televisivas por parte
de los servicios de streaming de video, cuestionando los discursos iniciales de
ruptura con la TV. Se analizan aqui las transformaciones recientes en el mercado
televisivo, tales como la reintroduccion de elementos como publicidad, paquetes
de suscripcion y transmisiones en vivo en los servicios de video bajo demanda
por suscripcion (SVODs), que reflejan la busqueda de sostenibilidad financieray
retencion de audiencia. La fluidez actual del concepto de televisién hace inade-
cuada la idea de una evolucion lineal de los modelos televisivos, observandose
una coexistencia y creciente hibridacion de modelos y practicas. Los servicios
de streaming, al adoptar practicas televisivas, desafian las predicciones sobre
el fin de la TV, resaltando la necesidad de una comprension mas matizada del
medio televisivo en la era digital.

Palabras clave: television; streaming de video; propaganda; en vivo; conver-
gencia.
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Introducao

O meio televisivo tem experimentado diversas
transformacdes significativas ao longo da historia.
O surgimento do videoteipe e dos videocassetes,
assim como a criagcao dos servicos de transmis-
sao por cabo e satélite mudaram a relagcao da
audiéncia com os conteudos televisivos. Estas
transformacodes permitiram a criagao de acervos
audiovisuais pessoais, oferecendo aos telespec-
tadores a oportunidade de assistir a programas
fora do horario de exibicao convencional, alem
de ampliar significativamente as possibilidades
de escolha de conteudos a serem assistidos.
Essas mudancas também marcaram o fim da
era de escassez de conteudo, abrindo caminho
para uma época de abundancia (Ellis, 2000). No
entanto, possivelmente nenhuma transformacao
tem gerado tanta discussao sobre o futuro do
meio televisivo quanto o surgimento e a popu-
larizacao das tecnologias de streaming de video
(Lotz, 2021) que vém reaquecendo o debate sobre
o "fim da TV" (Fechine, 2014).

A rapida adocao dos servicos de video sob
demanda por assinatura (SVODs, doravante re-
feridos) foi acompanhada por uma retoérica de
distincdo, empregada para legitimar essa tec-
nologia e atrair assinantes com uma abordagem
aparentemente “inovadora” e “moderna” para o
consumo audiovisual. Essa estratégia discursi-
va posicionava o streaming aléem da televisao
“tradicional’, retratando-a como uma forma ul-
trapassada de entretenimento destinada a ser
relegada ao passado (Castellano; Meimaridis,
2021). Nos ultimos anos, em uma contradi¢ao
aparente, esses servicos, apesar de buscarem
se diferenciar da televisao tradicional, tém incor-
porado elementos da experiéncia televisiva que
supostamente desagradavam aos espectadores,
como anuncios publicitarios e restricdes da grade
de programacao.

Um dos momentos mais marcantes desse
movimento pendular ocorreu em meados de

2022, quando a Netflix divulgou seu relatorio
financeiro do primeiro trimestre mostrando um
preocupante declinio de 200.000 assinantes
em ambito global, além de prever perdas ainda
maiores no futuro.2 Pela primeira vez desde sua
expansao para mercados internacionais em 2010,
a empresa admitiu enfrentar crescentes dificulda-
des em atrair novos assinantes, tendo atingido um
ponto de saturagao nos mercados dos Estados
Unidos e do Canada e sofrido os impactos da crise
econdmica e recessao nos mercados da America
Latina. Essa reviravolta nas expectativas escan-
carou um sentimento de apreensao tambéem
sentido em outros SVODs, que tém enfrentado
desafios para estabelecer-se em diversos paises
ao redor do mundo, resultando em demissdes
em massa e reducao dos investimentos.? Essa
situacao levou a uma estratégia inusitada: o
retorno da publicidade. Apos anos prometendo
um conteudo livre de anuncios, alguns servicos
comegaram a introduzir propagandas em pacotes
de assinatura mais acessiveis, aproximando-se
assim do modelo de monetizagao adotado pela
TV tradicional. Esta, porém, € somente uma das
estratégias adotadas por SVODs, responsaveis
pelo obscurecimento atual das fronteiras entre
diferentes modelos de TV.

Neste artigo, portanto, investigamos o fenéme-
no dos SVODs a luz da assimilagao progressiva de
elementos, estratégias e principios da televisao
tradicional. Por meio de uma analise de transfor-
macdes mercadologicas recentes, constatamos
que a TV vem passando por uma série de meta-
morfoses, resultando na complexificacao do pro-
prio paradigma televisivo na contemporaneidade
(Muanis, 2018). Anteriormente, observavam-se
dicotomias como televisao generalista e segmen-
tada (Wolton, 1996) ou TV aberta e TV fechada,
esta ultima, denominada no Brasil como Servico
de Acesso Condicionado (SeAC). No entanto,
atualmente, além da distincao entre TV linear
e ndo-linear (Lotz, 2022), tem-se testemunhado
um crescente numero de variantes televisivas,

2 Para mais informacoes, ver: https./www.theverge.com/2022/4/19/23032399/netflix-lost-subscribers-qi1-2022-earnings. Acesso em:

1 fev. 2025.

3 Para mais informagoes, ver: https./www.latimes.com/entertainment-arts/business/story/2023-02-15/what-disney-layoffs-say-

-about-the-state-of-entertainment. Acesso em: 1 fev. 2025.
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tais como IPTV (televisao por IP), FAST (televisao
gratuita pela internet com publicidade) e TV LAl
(TV linear pela internet), para citar apenas alguns
exemplos. O surgimento do video sob demanda
representou a mais recente revolugao, com seu
extenso rol de siglas, que inclui a AVOD (video
sob demanda baseado em publicidade), SAVOD
(video sob demanda baseado em assinatura
e publicidade) e TVOD (video transacional sob
demanda), dentre outros.

Cada avanco tecnologico ou desenvolvimento
de novo modelo de negocios ligado ao mercado
televisivo costuma parir trombeteiros anunciando
o fimda TV desde a sua popularizacao (Bourdon,
2018; Buonanno, 2016). Embora novas formas de
fazer televisao tenham, de fato, aparecido a cada
ciclo de transformacao, os elementos centrais
que definiram a TV desde sua enorme expansao
nas décadas de 1950 a 1970 continuam presentes
até hoje, nao somente nos canais abertos, mas
até mesmo nos mais influentes servicos de SVOD.

Os estudos recentes de Ladeira (2023) e Mei-
maridis (2023) oferecem importantes analises
sobre como plataformas de streaming vincu-
ladas a conglomerados de midia tradicional se
aproximam da televisao. Ladeira examina o caso
do Peacock (Comcast), demonstrando como a
plataforma espelha a televisao convencional
através de uma programacgao diversificada que
abrange jornalismo, variedades e esportes - es-
tratégia facilitada por sua posicao no ecossistema
da Comcast. Em paralelo, Meimaridis analisa o
Globoplay e sua incorporagao dos canais line-
ares da antiga Globosat (atual Canais Globo),
revelando uma abordagem hibrida que combina
transmissao tradicional com as potencialidades
do modelo sob demanda.

Enquanto essas analises focam em plataformas
vinculadas a TV linear, nossa pesquisa mostra um
fendmeno mais amplo: a incorporacao de praticas
televisivas transcende as plataformas vinculadas
a emissoras, revelando-se uma tendéncia sisté-
mica do streaming de video. Em nossa analise
evidenciaremos que, impulsionados pela busca

de sustentabilidade financeira, os SVODs tém
adotado multiplas caracteristicas e estratégias da
televisao tradicional - desde transmissdes ao vivo
até estruturas de monetizacao, programacao e
bundling de servicos. Esta adaptacao estrategica
sugere que os SVODs, independentemente de
sua origem, estao recorrendo a formulas com-
provadas da televisao tradicional para assegurar
sua viabilidade econémica no longo prazo.

Em suma, propomos que, nesse contexto de
fluidez e ambiguidade na definicdo do proprio
conceito de televisdo, o exercicio de categori-
zar as diferentes formas de fazer TV em termos
evolutivos, como se um modelo estivesse des-
tinado a substituir o outro, ndao parece mais fazer
sentido. E ébvio que, dependendo da dimensao
de analise, € possivel identificar diferengas mar-
cantes entre TV aberta, SeAC e SVOD. Esse € o
caso da dimensao regulatoria. A TV aberta (ra-
diofusao), por exemplo, € regulada no Brasil pelo
Codigo Brasileiro de Telecomunicagodes, Lei n°
4.117/1962, enquanto a TV fechada esta sujeita a
Lei 12.485/2011, conhecida como Lei do Cabo ou
Lei do SeAC. Os SVODs, por sua vez ainda sem
regulacao no pais, sao objeto de dois projetos
de lei atualmente em analise no Congresso, o
PL 8.889/2017 e o PL 2.331/2022, que, hao por
coincidéncia, possuem varios pontos em comum
com a Lei do SeAC#

Em termos de estratégias de produto, contudo,
esses modelos televisivos parecem convergir de
modo ainda mais evidente. Assim sendo, talvez
seja hora de abandonarmos de vez a ideia dos
ciclos televisivos e adotarmos, em seu lugar, uma
visao mais complexa que perceba a TV em suas
dimensdes especificas, sejam elas regulatorias,
de estratégias comerciais e de produto ou em
suas dimensodes tecnologicas. Para dar suporte
a esse argumento, o presente artigo mostrara
como estratégias televisivas outrora alvo de
escarnio por parte dos SVODs sao, agora, abra-
cadas por eles.

4 AlLeido SeAC foi alterada por meio das Leis 14.814/2024 e 14.815/2024, ambas publicadas no DOU em 16 de janeiro de 2024.
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Os discursos sobre o fimdaTV e a
distingcao fugaz do streaming de video

Ao analisarmos as transformacodes que a te-
levisao, enquanto meio, tem experimentado ao
longo de sua historia, observamos mudancgas na
distribuicao, na organizacao de seu conteudo,
na fragmentacao e segmentacao de audiéncias
em nichos, e uma profusao de inovacoes tec-
nologicas, dentre tantas outras. Esses elemen-
tos levam teodricos e criticos a frequentemente
conjecturarem sobre a proximidade inevitavel do
seu fim (Katz, 1996; Machado, 2011). Este cenario
tem sido acentuado pela influéncia da internet e,
mais recentemente, pelo advento do streaming
de video (Lotz, 2021; Sundet, 2021). Contudo,
observa-se que, na maioria das discussdes sobre
o fim da televisao, predomina uma perspectiva
mercadologica e determinista, que negligencia
de maneira flagrante as dimensdes sociais mais
profundas do papel da televisao, bem como
sua presenca enraizada nos rituais cotidianos
(Silverstone, 1994).

Mesmo em nacdes como os Estados Unidos,
onde a audiéncia da televisao aberta experimenta
quedas notaveis, é imperativo reconhecer que
a TV nao apenas resistiu, mas continua a figurar
como uma das maiores industrias televisivas do
mundo. Lotz (2021) destaca que os discursos
apocalipticos acerca do declinio da televisao
no pais basearam-se na ilusao de que a internet
proporcionaria aos espectadores uma libertacao
das restricdes impostas pelos pacotes onerosos e
repletos de opc¢des irrelevantes da TV a cabo. No
cenario brasileiro, reportagens sobre o declinio
da TV especialmente a aberta, frequentemente
apresentam um viés elitista, desconsiderando sua
continua popularidade. A mensuracao da Kantar
Media (dezembro/2024) aponta que a audiéncia
domiciliar permanece majoritariamente concen-
trada na televisao linear (79,9%), com expressiva
vantagem das emissoras abertas (71%) sobre os
canais fechados (8,9%), enquanto os streamings
respondem por 20,1% do total.® Depreende-se,

portanto, que a TV aberta mantém sua hegemonia
na mediacao do consumo audiovisual domeéstico
brasileiro, demonstrando notavel capacidade
adaptativa diante das reconfiguracdes tecnolo-
gicas e preservando seu papel estruturante nas
culturas de video brasileiras (Meimaridis, 2023).

Em geral, grande parte do discurso sobre o fim
da TV é alimentado por um fascinio pelas novas
midias e pela concepcao equivocada de que a
internet rivalizaria com a televisao, uma narrativa
que ja foi substituida em que:

A ideia de concorréncia parece superada,
mas da lugar a nog¢ao de incorporacao [..] a
televisao, entao, cessaria de existir nao porque
as pessoas trocariam seu conteudo por dife-
rentes praticas on-line, mas porque ele agora
estaria disponivel em meios que nao seriam
caracteristicos dela, e sim de uma outra coisa
nebulosa oferecida pelainternet, em servigos
como os da Netflix. Trata-se, no fim das contas,
de uma énfase excessiva na materialidade do
acesso e um descaso com a linguagem, posta
em segundo plano (Castellano; Meimaridis,
2021, p. 200).

Torna-se crucial, portanto, nao limitarmos a ex-
periéncia televisiva a caracteristicas meramente
materiais ou até mesmo passageiras, como 0s
modelos de distribuicao, de negocio e de es-
pectatorialidade. A suposicao de que mudancgas
nesses aspectos selariam o destino do meio é
equivocada. Na realidade, a televisao se ajusta
continuamente as novas tecnologias, mantendo
sua relevancia diaria e sua influéncia cultural
(Muanis, 2018; Sundet, 2021; Johnson, 2024).

A ascensao da Netflix, apesar de nao prevista
nos debates sobre o fim da televisao (Lotz, 2021,
p. 130), alinhou-se a essa discussao ao migrar
para o streaming, apresentando-se como uma
alternativa diferenciada. Um exemplo marcante
dessa associacao surgiu em 2015, quando Reed
Hastings, co-CEO da Netflix na época, apareceu
na capa da edicao italiana da revista Wired com
o titulo "Questo signore spegnera per sempre la
vecchia TV" (“"Este senhor desligara para sempre
a antiga TV", em portugués). Na entrevista, Has-
tings argumentou que, ao longo de cinquenta

5 Alguns exemplos podem ser acessados em: https./istoe.com.br/tv-e-coisa-do-passado/; https:/brasil.elpais.com/bra-

sil/2015/10/16/tecnologia/1445021629_512608.html. Acesso em: 1 fev. 2025.
6 Para mais informacoes, ver. https.//kantaribopemedia.com/audiencia-de-video. Acesso em: 1 fev. 2025,
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anos, a televisao mantivera um formato linear,
mas que todo paradigma possui um ciclo de
vida e, inevitavelmente, cedera lugar a novas
configuracoes. Ele enfatizou a suposta tendéncia
de convergéncia da TV para uma tela conectada
a internet, na qual os tradicionais canais seriam
substituidos por aplicativos, conferindo aos usu-
arios a prerrogativa de selecionar conteudos de
acordo com suas preferéncias e conveniéncias
individuais.

Aqui, o executivo ja indicava a singularidade
que a Netflix ofereceria aos assinantes. Primeira-
mente, isso se relacionava ao modelo de distri-
buicdao da empresa. Diferentemente da televisao
linear, a Netflix oferecia uma extensa biblioteca
de titulos sem a interrupcao de propagandas,
permitindo aos assinantes escolherem o que
assistir, quando desejarem, e possibilitando até
mesmo o consumo de multiplos episodios con-
secutivos de um mesmo conteudo, pratica que
se popularizou como binge-watching. Adicional-
mente, a empresa também investiu na criagao de
conteudo original, seguindo a cartilha do discurso
de distincao adotado pela HBO (Santo, 2008).
Criticos televisivos, incialmente, elogiaram essas
producoes pelo elevado padrao de producao.

Porém, Castellano e Meimaridis (2016) pro-
blematizaram esse discurso ao apontarem que,
mesmo se apresentando como um “novo mo-
delo’, a Netflix ainda preservava estruturas as-
sociadas a economia politica da televisao. Em
2021, essas autoras reafirmam suas perspectivas,
especialmente apods a incursao da empresa em
programas considerados “bizarros”, sob a otica
dos discursos sobre qualidade televisiva, como
os reality shows (Castellano; Meimaridis, 2021, p.
212). Para as autoras, a Netflix baseou seu discurso
em uma biblioteca apoiada por obras legatarias
da televisao tradicional. Contudo, a medida que
os contratos de licenciamento expiraram e os
estudios encareceram as negociagodes ou retive-
ram obras para seus proprios servicos, a empresa
diversificou suas produgdes, rompendo ‘com
seus proprios discursos de distincao” e adotando
‘modelos que se aproximam daquela TV que
(supostamente) da, ha tanto tempo, seus ultimos

suspiros” (Castellano; Meimaridis, 2016, p. 215).

Aqui, avancamos esse debate destacando sua
natureza fugaz. A Netflix e outros SVODs que
adotaram um discurso de distincao, baseado na
novidade tecnologica e suas affordances, constru-
iram um elaborado castelo de cartas. Porém, nos
ultimos anos, esse castelo tem sofrido colapso
gradual, com cada carta, uma a uma, derrubando
a suposta distincao desses servigos, especial-
mente com os SVODs introduzido elementos
da logica televisiva. Argumentamos, entao, que
a fugacidade dos discursos de distincao desses
servigos revela uma estratégia de adaptagao e
busca por sustentabilidade financeira a longo
prazo. Embora a televisao linear, com seus mo-
delos estabelecidos de programacao e moneti-
zacao, enfrente desafios significativos na era do
streaming, os SVODs também se deparam com
a necessidade de encontrar maneiras de gerar
receita e fidelizar um publico que esta constan-
temente exposto a um panorama saturado de
novas opcdes de assinatura.

Assim, a despeito do streaming de video inicial-
mente ter se apresentado como uma alternativa
disruptiva ao meio televisivo, a necessidade de
sustentabilidade tem levado os SVODs a recon-
siderar elementos da experiéncia televisiva tradi-
cional, revelando certa convergéncia entre os dois
e evidenciando a complexidade do cenario atual
de consumo de conteudo audiovisual. Em outras
palavras, se a capa da Wired fosse escrita hoje,
talvez uma manchete apropriada seria: “Questo
Signore Rivoluziona lo Streaming Video con la
Logica Televisiva... Si, Siamo Tornati Indietro!” ("Este
senhor revoluciona o streaming de video com a
logica da televisado... Sim, estamos voltando!™).

O streaming esta com “cara de TV”"

Em agosto de 2022, ao completar 25 anos, a
Netflix foi tema de analise na Folha de Sao Paulo
com a matéria “Netflix chega aos 25 anos com
hegemonia contestada e cara de TV" (Soares,
2022). O texto examina a trajetoria da empresa
desde seu inicio como locadora de DVDs até
sua transformacao em servico de streaming e
produtora de conteudo original, destacando
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seu impacto no mercado audiovisual. A matéria
aponta os atuais desafios da empresa, como a
concorréncia intensificada e a adaptagao a di-
ferentes mercados locais. Entre as dificuldades
enfrentadas estao a perda de assinantes, a com-
peticdo com servicos como Disney+ e a possivel
inclusao de publicidade. Esses desafios nao sao
exclusivos da Netflix — outros SVODs também
lutam para manter uma base de assinantes que
garanta sua viabilidade financeira, indicando uma
tendéncia mais ampla do setor em sua fase de
amadurecimento.

Nessa secao, exploraremos quatro logicas as-
sociadas a televisao que estao sendo introduzidas
nos SVODs, a saber: insercao de propagandas;
pacotes de assinatura; distribuicao de conteudo
de forma semanal; e a transmissao de eventos ao
vivo. Embora este recorte de logicas ndo preten-
da ser exaustivo, ele revela uma transformacao
fundamental: os SVODs, apos anos proclamando
sua supremacia disruptiva sobre a “ultrapassada’
televisao tradicional, gradualmente descobrem-
-se reinventando a roda - uma roda curiosamente
similar a da velha TV.

Quando "Pular Anuncio” ndo € mais uma
opcao

A insercao de anuncios na Netflix representa
uma significativa mudanga em sua estratégia de
financiamento, que anteriormente enfatizava a au-
séncia de publicidade como um pilar fundamental
de sua identidade. Aempresa havia reiterado essa
posicao em uma carta aos acionistas em 2019:;

Nos, assim como a HBO, somos livres de
publicidade. Isso continua sendo uma parte
fundamental da proposta de nossa marca;
quando vocé ler especulacdes de que estamos
migrando para a venda de publicidade, tenha
certeza de que isso é falso (Netflix, 2019, p. 5,
traducao nossa)’

Entretanto, diante dos desafios de crescimento
e retencao de assinantes ao longo de 2022, a
empresa surpreendentemente introduziu, em

novembro, o plano “Basico com anuncios”. Esse
novo plano, caracterizado por uma meédia de
quatro a cinco minutos de comerciais por hora,
representa uma mudanca significativa tanto em
seu modelo de financiamento quanto na expe-
riéncia do usuario. A imposicao de anuncios,
desprovida da alternativa de pula-los, resgata
praticas anteriormente objeto de criticas na tele-
visao comercial. O modelo de financiamento por
meio de publicidade exerce uma influéncia de-
terminante nas praticas industriais, moldando nao
apenas os padroes de producao, mas tambéem
delineando a viabilidade dos conteudos (Wolton,
19906). Isto &, ndo estamos diante apenas de uma
alteracao modesta no modelo de negocios da
empresa, mas sim da introducao de praticas an-
teriormente vilipendiadas, consideradas como um
dos principais obstaculos a qualidade televisiva
(Kelso, 2008).

A Netflix defendeu sua decisao como uma
estrategia para oferecer maior variedade de es-
colhas aos consumidores, destacando a discre-
pancia de preco entre o plano com anuncios
e 0 basico sem anuncios.? Entretanto, existe
uma notavel disparidade entre os dois planos,
pois nem toda a biblioteca esta disponivel aos
assinantes com anuncios devido a restricoes de
licenciamento. Essa limitacao € claramente evi-
denciada em sua interface, onde os contetudos
indisponiveis sao identificados por um cadeado
vermelho no canto superior direito. Mais uma vez,
percebemos paralelos com a televisao, desta
vez, com a TV fechada, na qual assinaturas mais
acessiveis nao conferem acesso aos canais pre-
mium que também aparecem como indisponiveis
para os assinantes.

O crescimento expressivo do plano com publi-
cidade da Netflix tem se consolidado como uma
tendéncia significativa no mercado de streaming
de video. Em novembro de 2024, Amy Reinhard,
chefe de publicidade da empresa, revelou que
70 milhdes de assinantes ja haviam aderido a

7 Do original: We, like HBO, are advertising free. That remains a deep part of our brand proposition; when you read speculation that we

are moving into selling advertising, be confident that this is false.

8 Em fevereiro de 2025, os precos da Netflix no mercado brasileiro eram: padrao com anuncios (R$ 20,90 por més), padrdo sem anun-

cios (R$ 44,90 por més) e premium (R$ 59,90 por més).
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essa modalidade.® A expansao se intensificou
ainda mais no inicio de 2025, quando a Netflix
divulgou ter atingido a marca de 300 milhdes
de assinantes no ultimo trimestre de 2024. Neste
periodo, 55% das novas adesdes optaram pelo
plano com anuncios — um aumento notavel em
comparagao aos 50% registrados em outubro e
a0s 40% de abrildo mesmo ano.*® Esta mudanca
nao apenas representa um crescimento quanti-
tativo, mas também indica uma transformacao
substancial nas preferéncias dos consumidores.
O fendmeno, contudo, nao se limita a Netflix,
estendendo-se também a outros SVODs, como
o Max, Disney+ e o Amazon Prime Video que
também introduziram planos com anuncios em
determinados mercados.

Essas transformacdes demandam mais inves-
tigacdes, sobretudo em didlogo com a economia
politica da televisao e do audiovisual; no entanto,
também nos possibilitam duas inferéncias aqui.
Em primeiro lugar, € crucial observar que o mode-
lo de assinatura dos SVODs nao tem demonstrado
a lucratividade previamente prometida ha alguns
anos. Na realidade, suas semelhancas com muitos
outros modelos de empresas de tecnologia do
Vale do Silicio evidenciam sua fragilidade. Por
outro lado, salientamos que executivos que, por
uma década, exaltaram a liberdade proporciona-
da pelo SVODs, tanto para os assinantes quanto
para os criadores de conteudo - que suposta-
mente estariam isentos de preocupacdes com
métricas ou demandas dos anunciantes (Rios,
2024) - agora se veem em uma situacao de
contradicao. Em outras palavras, a inclusao de
publicidade implica uma revisao fundamental no
paradigma dos SVODs, introduzindo a demanda
por um delicado equilibrio entre manter a base
de assinantes e maximizar as oportunidades
publicitarias. Nesse sentido, torna-se, no minimo,
intrigante observar a ironia de apresentar a incor-
poragcao de uma pratica anteriormente criticada
na televisao como uma suposta “salvacao” para
um modelo que, inicialmente, era considerado

o simbolo do iminente fim da TV.

Pacotes sob demanda: a TV paga
reinventada no streaming

Nossa oferta de futebol € boa, mas quem
deseja mais, pode assinar o Premiere dentro
do [Amazonl Prime Channels. Nossa oferta
de filmes tambéem €& boa, mas quem deseja
mais, pode assinar a Max. E assim por diante. O
cliente tem flexibilidade para criar o servi¢co que
deseja, sem estar amarrado a um pacote de
canais (Koelle, apud Toledo, [2024], grifo nosso).

A declaracao de Paulo Koelle, que assumiu
como Head do Prime Video para a América Latina
em 2023, evidencia uma estratégia emergente no
mercado de streaming de video. Os chamados
bundles, ou pacotes promocionais, constituem a
nova aposta dos SVODs. Esses pacotes envolvem
parcerias entre dois ou mais servicos, frequen-
temente de empresas distintas, proporcionando
ao assinante acesso simultaneo a ambos. Nos
Estados Unidos, pacotes como o que combina
Disney+ Hulu e ESPN tém sido oferecidos ha anos.
Mais recentemente, a Warner Bros. Discovery e
a Walt Disney Company anunciaram o pacote
Max, Disney+ e Hulu, enquanto Netflix, Peacock
e Apple TV+ também estabeleceram parcerias
em 2024. No Brasil, esse movimento pode ser
observado na chegada do Disney+ em 2020, que
foi oferecido em pacotes com Globoplay e Star+.
Atualmente, ha diversos pacotes disponiveis
no mercado brasileiro, incluindo parcerias nao
apenas entre SVODs, mas também com marke-
tplaces, como o Mercado Livre, e empresas de
telecomunicacdes, como Vivo e Tim.

A estratégia de oferecer pacotes de assinaturas
multiplas visa abordar os desafios emergentes no
setor de streaming de video. Com a proliferacao
de servicos, as restricdes ao compartilhamento
de senhas e a natureza efémera das bibliote-
cas de conteudo nos SVODs (Kelly, 2022), essa
abordagem apresenta uma série de beneficios e
desvantagens. Ao consolidar multiplos servicos

9 Disponivel em: https:./variety.com/2024/tv/news/netflix-ad-tier-reaches-70-million-global-users-1236207015. Acesso em: 1 fev.

2025,
© Disponivel em:

https:./www.campaignasia.com/article/netflix-doubles-ad-revenue-in-2024-targets-another-doubling-

-in-2025/500396. Acesso em: 1 fev. 2025,


https://variety.com/2024/tv/news/netflix-ad-tier-reaches-70-million-global-users-1236207015
https://www.campaignasia.com/article/netflix-doubles-ad-revenue-in-2024-targets-another-doubling-in-2025/500396
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em uma unica assinatura com custo reduzido, os
pacotes combinados nao apenas simplificam a
vida do consumidor, mas também proporcionam
aos SVODs um antidoto contra seu calcanhar de
Aquiles: o churn, caracterizado pelo constante
vai-e-vem de assinantes entre plataformas e
servigos em sua busca por conteudos desejados
(Robinson, 2017). Ao desestimular essa pratica, os
bundles podem reduzir os custos de aquisicao de
clientes. Aléem disso, esses pacotes permitem que
as empresas coletem dados mais abrangentes
sobre os habitos dos espectadores, algo cada vez
mais valioso na economia digital contemporanea
(Zuboff, 2019).

De acordo com o CEO da Disney, Bob Chapek,
existem dois principais modelos de pacotes de
assinaturas de servicos de streaming: o “soft
bundle" e o "hard bundle” (Phipps, [2022], grifo
nosso). No modelo soft bundle, diversos servigos
de streaming sao oferecidos em um unico plano
de assinatura, porém com interfaces de acesso
distintas, como no plano nivel 6 do Mercado Livre,
que inclui o Disney+. Ja no modelo hard bundle, os
aplicativos de streaming sao integrados em uma
unica interface, como no Amazon Prime Video,
onde os assinantes podem acessar diretamente o
Max, o Mubi, o Paramount+ e varios outros SVODs
por meio dos Prime Video Channels. Este modelo
jadisponibiliza mais de 20 canais, estrategia que
tem se mostrado extremamente bem-sucedida.
Segundo a propria empresa, o Brasil esta entre
0s cinco maiores mercados globais em numero
de assinantes desses canais (Toledo, [2024]). Essa
diversidade de modelos de empacotamento
reflete os esforcos dos SVODs em enfrentar os
desafios emergentes no setor.

Aqui, entendemos que os modelos de bundle
representam abordagens distintas na oferta dos
SVODs. Ao passo que o soft bundle facilita a
personalizacao das preferéncias de visualizagao
dos assinantes, o hard bundle proporciona uma
experiéncia mais integrada e simplificada, ofere-
cendo conveniéncia e diversidade de conteudo
em um unico local. Contudo, ambos os modelos

representam uma nova roupagem para o antigo
modelo de pacotes de televisao por assinatura.
O empacotamento dos SVODs representa um
desafio significativo, pois implica em persuadir
0s consumidores a aceitar uma estrutura da qual
o streaming inicialmente buscou se diferenciar.
Tal estratégia suscita questionamentos sobre a
sustentabilidade e a aceitagao do publico frente
a essas novas configuragcoes de mercado.

Ao passo que a introducao de propagandas
indica uma clara aproximagao ao modelo da TV
aberta, o anuncio de parcerias entre diversas em-
presas de streaming, anteriormente concorrentes,
sugere uma tentativa de reinventara TV paga. Em
2024, executivos do setor, como JB Perrette da
Warner Bros. Discovery, advogaram pela adog¢ao
de pacotes de assinatura com multiplos servicos
de streaming como solucao para os desafios
enfrentados. Para Parrette o bundle "apresenta
um novo e poderoso roteiro para o futuro da
industria” (apud Spangler, [2024], tradugao nos-
sa) Entretanto, é importante reconhecer que o
modelo de negocios do streaming de video opera
sob logicas e dinamicas diferentes da TV paga.

Historicamente, o modelo de pacotes na TV
a cabo dos EUA visava equilibrar interesses di-
versos, beneficiando provedores e assinantes.
Porém, a limitada influéncia sobre os fornece-
dores de conteudo e a pratica de repassar cus-
tos aos consumidores, sem oferecer opcdes de
personalizagao, fomentaram insatisfacao (Lotz,
2021). Os SVODs fragmentaram essas op¢oes
em diversos servicos, inicialmente oferecendo
aos assinantes uma sensacao ilusoria de maior
controle, encapsulada na promessa de assistir
onde, como e quando quiser. lronicamente, as
mesmas empresas que ameacam o SeAC agora,
no Brasil, se inspiram nesse modelo ao agrupar
servigos distintos para atrair mais assinantes.
Enquanto Castellano e Meimaridis apontam a
contradicao em interpretar a substituicao do
cabo (cord-cutting) pelo SVOD como a morte da
TV, as autoras tambéem indicam que:

Do original: presents a powerful new road map for the future of the industry.
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Se as empresas que vendem pacotes de TV
a cabo e por satelite certamente tém motivos
para se preocupar, elas também tém integrado
a logica do SVOD, ofertando acesso ao seu
conteudo via suas proprias plataformas de stre-
aming, como a HBO Go e os canais da Globosat,
que a partir de setembro de 2020 passaram
a integrar um pacote premium do Globoplay
(Rede Globo, 2020). Trata-se, entao, de mais um
exemplo de um meio incorporando e fundindo
suas logicas a outro, em vez de sintomas de
uma ruptura ou extingao (2021, p. 208).

O empacotamento dos SVODs oferece novas
opcoes aos consumidores no Brasil. Por exemplo,
o Globoplay se posiciona como hub de entre-
tenimento, oferecendo diferentes pacotes que
combinam servicos proprios (Premiere, Combate,
Telecine) e parcerias externas (FlaTV+, Deezer).
Ja a Claro TV+ oferece 120 canais de TV fechada
Jjunto com Netflix, Globoplay e Max. O presiden-
te da empresa, José Felix, considera isso um
sucesso: ‘o negocio de TV paga como a gente
conhecia acabou. E isso fez a gente inventar
um outro produto. Acho que acertamos” (Felix,
apud Possebon, [2024]). Todavia, essa retdrica
de "reinvencao” parece mais uma estratégia de
sobrevivéncia corporativa do que inovagao real.
O bundling, entao, pode ser visto como uma ten-
tativa de manter o controle sobre a distribuicao
de conteudo, replicando as mesmas praticas
monopolisticas que caracterizavam a TV paga
no ambiente digital.

O surgimento dos bundles no streaming si-
naliza uma mudanca importante no mercado
audiovisual, unindo aspectos da TV paga com
as affordances do digital®? A atual tendéncia de
agregacao dos servigos representa um movi-
mento circular: sob o pretexto de simplificacao e
economia, reintroduz, por vias travessas, as limi-
tacoes que prometia eliminar. Torna-se, portanto,
fundamental avaliar como essa “reinvencao” da
TV fechada moldara ndo apenas os habitos de
consumo, mas a dinamica de producao e distri-
buicao de conteudo.

A ‘nova” agenda semanal dos SVOD

Em fevereiro de 2013, a Netflix promoveu uma
transformacao significativa na industria televisiva
dos EUA ao lancar todos os episodios da primeira
temporada de House of Cards simultaneamente.
Esse modelo de distribuicao permitiu aos es-
pectadores controlar seu ritmo de visualizagao.
Nesse processo, a Netflix possibilitou a transicao
das maratonas televisivas para a consolidacao da
cultura do binge-watching (Castellano; Meimaridis,
2016). A estreia de House of Cards foi emble-
matica, revelando as ambicdes da empresa em
transcender sua fungao original como repositorio
digital. Essa transformacao foi impulsionada pela
adaptabilidade da distribuicao sob demanda,
exemplificando um novo paradigma de consumo
audiovisual e marcando a transicao da logica
de fluxo para a logica de arquivo (Canitto, 2010).

Porém, apos mais de uma década desde o
lancamento de House of Cards, o modelo ini-
cialmente aclamado como “revolucionario” re-
velou limitacdes. Atualmente, a Netflix adota
uma variedade de estratégias de distribuicao
para seus originais. Alguns sao disponibilizados
de uma vez, como o drama Fool Me Once (2024);
outros seguem o modelo hibrido, liberando al-
guns episodios e, posteriormente, os restantes
semanalmente, como no caso do reality show
Squid Game: the challenge (2023-Presente). H3,
ainda, producdes que seguem uma divisao em
partes, como a terceira temporada de Bridgerton
(2020-), que lancou seus quatro primeiros epi-
sodios em maio de 2024 e os quatro ultimos no
més seguinte. Por fim, ha producdes lancadas
de forma semanal, como o reality Single's Inferno
(2021-). Essa variedade de estratégias de distri-
buicao também é observada em outros SVODs.
O Amazon Prime Video, por exemplo, utilizou
inicialmente uma abordagem hibrida, lancando
os trés primeiros episodios simultaneamente
de séries como Alpha House (2013-2014), antes
de transitar para o0 modelo semanal. Ja o Hulu,
Disney+ e Apple TV+ optaram pelo modelo de
distribuicao semanal.

2 Disponivel em: https:/telaviva.com.br/13/08/2024/mercados-de-tv-paga-e-streaming-encontraram-um-caminho-de-crescimen-

to-comum. Acesso em: 1 fev. 2025.
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Em alternativa, o Globoplay tem explorado
diferentes abordagens na disponibilizacao de
seu conteudo exclusivo, especialmente no seg-
mento das telenovelas. A producao Todas as
Flores (Globoplay, 2022-2023) exemplifica essa
inovagcao ao romper com o formato tradicional das
novelas da TV Globo. Sua estrutura, dividida em
duas temporadas com lancamentos semanais de
cinco capitulos as quartas-feiras, estabeleceu um
novo paradigma: uma narrativa mais concisa em
85 capitulos, com um elenco reduzido e tramas
mais concentradas. O sucesso de Todas as Flores
reanimou os animos dos SVODs estrangeiros pelo
formato da telenovela para o streaming.** Como
reflexo dessa influéncia, o Max lancou em 2025
sua primeira incursao no formato; Beleza Fatal
(Max, 2025). Com 40 capitulos no total, a produgao
adotou uma estratégia similar de distribuicao,
disponibilizando cinco novos capitulos toda se-
gunda-feira (com excecao do capitulo final que
foi disponibilizado na sexta-feira individualmente).
Este modelo equilibra duas demandas contem-
poraneas: oferece ao espectador a flexibilidade
de escolher seu ritmo de visualizagao, enquanto
mantém um elemento de periodicidade que fa-
vorece o engajamento coletivo nas redes sociais,
onde as discussoes sobre 0s novos capitulos se
desenvolvem ao longo da semana.

O retorno ao modelo de lancamento semanal
é fundamentado em duas razdes principais. A
primeira visa fortalecer a fidelizagao dos assi-
nantes, mantendo-os vinculados ao SVOD por
periodos mais extensos, o que resulta em maior
retencao a longo prazo. Esta estratégia pode ser
observada na pratica da Netflix e outros servigos
de streaming, que distribuem estrategicamente
seus langamentos ao longo do més, criando
uma percepcao constante de novidade em seu
catalogo - uma tatica que ndo apenas atrai novos
assinantes, mas também estimula os atuais a
descobrirem novos conteudos. A segunda razao
concentra-se na maximizacao do engajamento
e no fomento de discussdes entre os especta-

dores. O lancamento semanal cria um ciclo de
antecipacao e debate, onde cada novo episodio
alimenta conversas e teorias nas redes sociais,
prolongando o interesse do publico. Este modelo
provou sua eficacia anteriormente na televisao
linear, onde a espera entre episédios gerava
estados emocionais de expectativa, ansiedade e
curiosidade - sensacdes que, segundo Pearson
(2010), estao intrinsecamente ligadas ao prazer
do consumo audiovisual.

Para ilustrar, consideremos a analise de Sundet
(2021) sobre o drama Lilyhammer (NRK, 2012-2014).
A estratégia de disponibilizar todos os episodios
da terceira temporada de uma vez, sob deman-
da, teve resultados distintos para a emissora
NRK. A temporada registrou menor audiéncia
em comparacao as anteriores, tanto nos canais
tradicionais quanto no streaming. A maioria dos
espectadores preferiu seguir o cronograma se-
manal, utilizando o sob demanda apenas para
atualizar-se (catch-up) com a série (Sundet, 2021,
p. 82). Annette Hill (2019) observou resultados
semelhantes em sua pesquisa sobre a audiéncia
do drama Broen/The Bridge (SVT/DR, 2011-2018).
Ela notou um senso de alivio entre os jovens por
nao se sentirem compelidos a assistir a todos
0s episodios de uma vez, descrevendo como o
consumo semanal proporciona uma “experiéncia
da ‘televisao antiga™ relembrando tempos em
que as pessoas “‘se reuniam para desfrutar do
drama como parte de um ritual social” (Hill, 2019,
p. 188, traducao nossa)*

A opcao por um modelo mais espagado nao
apenas contrasta com a imediatez proporcio-
nada pelos SVODs, mas também evidencia a
apreciacao por uma experiéncia televisiva mais
“tradicional”. Ao mesmo tempo, os casos acima
desafiam a ideia de que o binge-watching € a
base da experiéncia do consumo do video sob
demanda. A disponibilidade ininterrupta de con-
teudo nesses servigos pode alterar a experiéncia
de consumo audiovisual ao provocar uma sen-
sacao de saturagao e auséncia de tempo para

3 Disponivel em: https:/www.terra.com.br/diversao/entre-telas/series/beleza-fatal-hbo-max-confirma-producao-da-primeira-no-

vela,197abeb1e726b485e5ca75395937c662hgdc2q8w.html#:~:text=Anteriormente%20chamada%20de%20'Segundas%20Inten%C3%A7%-

C3%Bses.e%20Murilo%20Rosa%20foram%20mantidos. Acesso em: 1 fev. 2025.
1“4 Do original: Experiences of ‘old television' [..] assembled themselves in order to enjoy drama as social ritual.
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reflexao entre os episodios — um tema que ainda
carece de mais investigacao para ser mais bem
fundamentado. Defendemos, entao, que ao rein-
troduzirem a distribuicao semanal de episodios,
0s SVODs revigoram o engajamento comunitario
proporcionado pelo ritmo semanal da programa-
¢a0, agora com uma nova roupagem.

Quem sabe faz ao vivo

‘Globoplay. E TV ou é streaming? E o que vc quiser!”
(Paulo Vieira)s

Em dezembro de 2023, a Globo veiculou uma
peca publicitaria no X, com o ator e comediante
Paulo Vieira, que chama a atencao para a difi-
culdade de se definir uma plataforma com as
caracteristicas do Globoplay. Se, por um lado,
a plataforma pode ser tratada como um tipico
SVOD, com séries, filmes e animacdes disponiveis
sob demanda a partir de um servico de assinatura,
por outro, ela também oferece acesso aos canais
lineares do grupo Globo, estruturados a partir
de grades de programacao regulares com con-
teudos transmitidos ao vivo. A ambiguidade do
Globoplay, no que se refere a sua capacidade de
agrupar, em uma mesma plataforma, diferentes
modelos de televisdo tem se tornado cada vez
mais comum, mesmo nos produtos dos SVODs
estrangeiros.

O Amazon Prime Video, por exemplo, em 2022,
incluiu em sua interface uma aba chamada, no
Brasil, “TV ao vivo" Nela, € possivel acompanhar
a programacao linear de parceiros comerciais
da Amazon, como Universal, CNN e Bloomberg,
aléem de diferentes eventos esportivos pontuais
ocorrendo “ao vivo"*® Em 2024, uma parceria com
a Cazé TV, facilitada pela LiveMode, ampliou
significativamente a oferta de conteudo ao vivo

5 Peca publicitaria da Globoplay publicada no X, antigo Twitter.

no servico. A partir dos Jogos Olimpicos de Paris
2024, 0s assinantes tiveram acesso gratuito a uma
vasta gama de eventos esportivos transmitidos
pela Caze TV. Ademais, em julho de 2024, o Prime
Video anunciou a insercao dos Canais Globo em
sua interface por meio da assinatura do Prime
Video Channels.*” O pacote inclui diversos ca-
nais de programacao ao vivo como GloboNews
e SportTV. Ao incluir canais do Grupo Globo, o
servico estadunidense reforca seu apelo no mer-
cado brasileiro, demonstrando uma adaptagao
estratégica as preferéncias e particularidades
do contexto local.

Ja a Netflix tem expandido significativamente
seu portfolio de eventos ao vivo nos ultimos
anos. Em 2024, a plataforma transmitiu o Screen
Actors Guild Awards em fevereiro, promoveu
em marco o Netflix Slam - duelo tenistico en-
tre Rafael Nadal e Carlos Alcaraz -, e encerrou
0 ano com eventos esportivos grandes: a luta
Jake Paulvs. Mike Tyson e os jogos natalinos da
NFL, estes ultimos apresentando Beyoncé no
show de intervalo. A aquisicao dos direitos de
transmissao do programa Raw, da WWE, para
multiplos territorios, incluindo América Latina e
Estados Unidos, solidificou ainda mais esse posi-
cionamento estratégico.’®* Embora esses eventos
permanecam disponiveis na biblioteca por tempo
determinado,® o substancial investimento em
producao e divulgacao evidencia uma transfor-
magao paradigmatica no modelo de negocios
da Netflix, efetivamente institucionalizando o “ao
vivo" como componente integral de seu servigo.2°

Este tipo de inovacao nos SVODs também
ocorre, de acordo com a jornalista Emma Roth,
com a gigante Disney. Roth ([2024]) apurou que
o servico Disney+ planeja oferecer, em breve,
canais always-on (sempre ativos) transmitindo
conteudos ligados aos universos Star Wars e

®  Disponivel em: https:./www.bloomberg.com.br/blog/cobertura-global-da-bloomberg-agora-disponivel-no-prime-video. Acesso

em: 1 fev. 2025,

7 Disponivel em: https://natelinha.uol.com.br/mercado/2024/07/23/globo-quebra-exclusividade-e-oferece-seus-canais-no-prime-

-video-214672.php. Acesso em: 1 fev. 2025,

®  Disponivel em: https.//about.netflix.com/en/news/netflix-to-become-new-home-of-wwe-raw-beginning-2025. Acesso em: 1 fev.

2025.

©  Em fevereiro de 2025, ainda estavam disponiveis na biblioteca da Netflix Brasil os seguintes eventos mencionados: a luta de boxe, o

Netflix Slam e o show de Beyonce.

2 Disponivel em: https./www.netflix.com/tudum/sag-awards#watch. Acesso em: 1 fev. 2025,
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Marvel, além de filmes classicos da Disney e da
Pixar. Este tipo de programacao linear era, até
2023, oferecido no Brasil somente pela plataforma
Star+, dedicada a esportes ao vivo, filmes e séries,
pertencente ao mesmo conglomerado de midia®

O movimento de revalorizacao das transmis-
soes lineares e de conteudos “ao vivo" pare-
ce sinalizar o fortalecimento de caracteristicas
presentes nas primeiras transmissoes televisi-
vas (Campanella; Almeida, 2018), quando existia
pequena quantidade de canais de TV, pouca
diversidade de conteudo e, principalmente, li-
mitacao tecnologica para “armazenamento” da
programacao. O conceito de paleotelevisao, por
exemplo, introduzido por Eco (2000) e aprofunda-
do em seguida por Casetti e Odin (2012), ressalta
as caracteristicas hierarquicas e pedagogicas do
veiculo em suas primeiras décadas, a0 mesmo
tempo em que chama a atengao para uma su-
posta passividade da audiéncia. John Ellis (2000),
por sua vez, propde que a pouca diversidade da
programacao televisiva €, possivelmente, a ca-
racteristica central daquela que o autor conceitua
como “era da escassez".

Os autores acima, contudo, concordam que a
experiéncia da transmissao audiovisual “ao vivo"
distingue a televisao de outros meios, propor-
cionando uma experiéncia sensorial, estética,
social e linguistica singular. Jane Feuer (1983)
argumenta que essa caracteristica produz um
sentimento de fluxo, que se contrapde a frag-
mentacao temporal, e deve ser vista como a
propria ideologia da TV. Frith (1983), Silverstone
(1094) e Carlon (2014) apostam na importancia da
dimensao sociologica do consumo televisivo em
direto. Silverstone, por exemplo, chama atencao,
na década de 1980, para a capacidade que as
narrativas e historias veiculadas pela TV linear
tém na formagao das conversas que estruturam
os cotidianos das pessoas. De modo semelhante,
Carlon (2014) propde que a transmissao “ao vivo"
atua como uma espécie de “programadora’ do
dia a dia social dos individuos. Ja para Couldry

(2012) 0 "ao vivo" reforca ainda mais a ritualidade
televisiva, conectada ao mito contemporaneo
de que a midia reflete uma espécie de “centro
do social".

Apesar de Caldwell (1995) ter postulado, ainda
na década de 1990, que a transmissao “ao vivo"
estava perdendo sua centralidade na definicao
da experiéncia televisiva, argumentando que
mudancas nha televisualidade favoreciam narra-
tivas mais sofisticadas e tecnicamente refinadas
em detrimento das exibicoes diretas, observa-
-se atualmente um fenédmeno que desafia essa
premissa. A transmissao “ao vivo' reassume uma
posicao proeminente na experiéncia do consumo
televisivo, agora reconfigurada e potencializada
pelo streaming. Esse movimento nao apenas
responde a persistente demanda por modelos de
exibicao instantaneos, mas também facilita um
retorno as experiéncias televisivas comunitarias
e compartilhadas, agora em uma escala cada
vez mais global. Nao se trata, portanto, de um
simples retorno ao passado, mas sim de uma
convergéncia entre a imediaticidade e o sen-
so de comunidade caracteristicos da televisao
linear com a acessibilidade e o alcance global
dos SVODs.

Consideracoes finais

Se a “"televisao” se tornar cada vez mais uma
maquina de video, um meio no qual o “estilo”
€ o principal significado e a “presenca ao vivo"
[liveness] & uma farsa puramente ideologica,
entao talvez seja necessario dar a ela outro
nome. Se o “broadcasting” for transformado
nao apenas em “narrowcasting”, mas em uma
visualizacao totalmente “personalizada’ e pri-
vatizada de “videos sob demanda’, entdo essa
metafora logo sera vista apenas como referente
a uma organizacao especifica da tecnologia
audiovisual durante uma determinada fase
centralizada da modernizacao social. O “fluxo”
pode sobreviver como um nome para o fluxo
interminavel de sons e imagens de 500 canais
a partir dos quais cada um de nos (pelo menos
aqueles que podem pagar as taxas de admis-
sa0) pode compor nossos subfluxos individuais
(Gripsrud, 1998, p. 31, tradugao nossa).??

2 Importante ressaltar que a Disney migrou, em junho de 2024, a plataforma Star+ para a Disney+, que passou a contar com duas op-

coes de pacote, Padrao e Premium.

2 Do original: If 'television’ increasingly becomes a video machine, a medium in which ‘style’ is the primary signified and ‘liveness' is a
purely ideological hoax, then it should perhaps be given another name. If ‘broadcasting'’ is transformed not only into ‘narrowcasting’ but
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Curiosamente, o trecho citado de Gripsrud
foi publicado em uma coletanea sobre estudos
de televisao quase uma década antes da tran-
sicao da Netflix para o modelo sob demanda.
Nele sao apontadas caracteristicas essenciais
do meio televisivo, que supostamente estariam
mudando: seu alcance massivo, sua capacida-
de de transmissdes ao vivo, sua programacao
generalista, o conceito do fluxo, entre outras.
Na época, a televisao aberta, generalista e
guiada pela logica do broadcasting, enfrenta-
va seu antagonista, a TV fechada, ou segmen-
tada, orientada pela logica do narrowcasting.
Contudo, na atualidade, nos deparamos com um
cenario notavelmente distante da perspectiva
delineada por Gripsrud. A personalizacao emergiu
como uma realidade tangivel, materializando-se
na forma de subfluxos individualizados, catalisan-
do a fragmentacao da audiéncia e estimulando a
demanda por conteudo altamente personalizado.
Este desenvolvimento implica uma transformacao
substancial no panorama televisivo, impulsiona-
da pela proliferacao de servigos de VOD e seus
affordances tecnologicos, promovendo, assim, a
redefinicao das fronteiras entre o broadcasting e
o narrowcasting, bem como das suas dinamicas
intrinsecas.

Areintroducao de caracteristicas consideradas
“retrogradas’ ou “antiquadas” pelos SVODs evi-
dencia uma busca pelo que se mostrou viavel na
historia da TV. A recente adogao de propagandas
como fonte de receita evidencia as limitacoes do
modelo de assinatura no mercado de streaming,
sugerindo que esta estratégia, por si so, nao al-
cancou a sustentabilidade financeira esperada.
Este desafio é exacerbado pela presenca global
desses servigcos em mercados antes pouco rele-
vantes para a industria televisiva estadunidense,
destacando a complexidade da adaptacao desses
modelos em contextos diversos. Ja a retomada
da distribuicao semanal, transmissao de eventos
a0 Vvivo e incentivo aos pacotes de assinatura

sao indicios de que determinados elementos,
tao caros da experiéncia televisiva, podem ofe-
recer vantagens financeiras e de engajamento
a longo prazo. Embora prever com precisao o
sucesso futuro dessas estratégias possa parecer
especulativo, ja existem indicadores solidos que
corroboram sua eficacia. A Netflix, por exemplo,
surpreendeu seus acionistas em janeiro de 2025
ao registrar um aumento de 18.91 milhdes de
novas assinaturas no ultimo trimestre de 2024.23
A empresa atribui esse crescimento tanto aos
novos lancamentos do periodo, como a segunda
temporada de Squid Game (Netflix, 2021-2025),
quanto a medidas estratégicas, como a restricao
do compartilhamento de senhas, a implementa-
¢ao do plano com anuncios e a inclusao de jogos
em sua biblioteca.

Por outro lado, a fluidez entre conceitos, como
atelevisao linear e nao-linear, generalista e seg-
mentada, reforca a urgéncia de adotarmos uma
abordagem mais flexivel para compreender a
natureza em constante mutacao da televisao
contemporanea. A multiplicidade de platafor-
mas e dispositivos, como Smart TVs, servicos
de VOD, ampliou significativamente as opgdes
de distribuicao e acesso ao conteudo televisi-
vo. Essa convergéncia tecnologica nao apenas
revitalizou a televisdo, mas também desafiou
definicdes preconcebidas sobre o que constitui
0 meio televisivo. Diante dessa realidade com-
plexa, onde o antigo e o novo se entrelagcam no
panorama midiatico atual, evidencia-se a ne-
cessidade de os estudos de TV abordarem essa
dindmica interconexao. Investigar de que maneira
0s SVODs e a televisao tradicional continuam a
exercer influéncia reciproca é crucial para uma
compreensao abrangente e atualizada do cenario
televisivo contemporaneo.

Reiteramos, entao, que a televisao, marcada
para morrer, continua viva, especialmente em
paises como o Brasil, onde a TV aberta - principal-
mente a Globo - mantém relevancia significativa

into a totally ‘personalized privatized viewing of 'videos on demand, then this metaphor will soon be seen only as referring to a particular
organization of audio-visual technology during a certain centralized phase of social modernization. ‘Flow' may survive as a name for the
endless stream of sounds and images from 500 channels from which each of us (at least those who can afford to pay the admission fees)

can compose our individual sub-flows.

2 Disponivel em: https://variety.com/2025/tv/news/netflix-subscribers-300-million-g4-2024-1236280419. Acesso em: 1 fev. de 2024.
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na vida diaria da populagao. Isso desafia narrativas
simplistas sobre a obsolescéncia da midia tra-
dicional frente a digitalizagdo. Faz-se imperativo
examinar as particularidades de cada mercado
televisivo, abandonando a aplicacdo automatica
de teorias estrangeiras que sugerem uma traje-
toria “universal” e determinista para a televisao
e o streaming de video. Ademais, precisamos
reconhecer a televisao como uma pratica social
arraigada nos rituais cotidianos, uma resisténcia
que merece destaque. Afinal, como discutir o seu
fim quando vemos os SVODs reproduzindo suas
logicas e praticas? Parece que, parafraseando
Mark Twain, os relatos sobre a morte da televisao
foram grandemente exagerados.
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