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Resumo expandido

No cenário do consumo audiovisual contemporâneo este empreendimento de pesquisa de

pós-doutorado acena para a confluência do envolvimento receptivo de jovens em relação às

estratégias publicitárias sobre a série “Sintonia” e como estas estabelecem vínculos de sentido

(Trindade, 2009) entre a marca Netflix e jovens consumidores deste audiovisual. Assim, a

investigação aspira ser uma busca interdisciplinar sobre a relação do consumo de mídia com as

estratégias de vanguarda da publicidade contemporânea. A partir da Netflix, percorremos os

corredores da comunicação audiovisual, dos estudos de consumo, da semiótica e da teoria da

recepção, como buscaremos descrever, ao longo deste projeto.

À medida que a revolução do streaming envolve o público global com enorme quantidade

de conteúdo sob demanda, a Netflix surge como uma empresa mundial, chamando a atenção

dentro e fora do Brasil. A sua ascendência, no entanto, transcende o fornecimento de um vasto

catálogo de produções audiovisuais, incluindo as suas criações originais, alimentadas
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financeiramente sob a sua própria bandeira / marca. O que verdadeiramente cativa o nosso

interesse sob este objeto, manifesta-se na extraordinária potência com que a Netflix promove em

termos de inovação e sofisticação a criação de um espírito cultural, cujos sentidos fazem ressoar

a ideia de produtos e públicos diversos, plurais.

Nossa jornada intelectual embarca na exploração do amplo manual de campanha da

Netflix, uma rede que se espalha pelo ecossistema multifacetado de estratégias publicitárias.

Dentro deste labirinto, encontramos uma rica variedade de incursões, experiências imersivas e

estratégias interativas. Estas são as telas sobre as quais a Netflix exerce suas gamas de

ferramentas persuasivas, incluindo recomendações personalizadas, trailers de reprodução

automática e a sutileza artística da colocação de produtos. A partir destas maquinações, a Netflix

concebe engenhosamente as percepções e os comportamentos dos seus telespectadores,

moldando-os de modo sutil e profundo em acordo com suas próprias identidades.

Portanto, a pesquisa propõe identificar aspectos do consumo de conteúdos da Netflix,

mas para além das produções disponíveis na plataforma, mas como os jovens se relacionam com

a marca em diferentes aspectos. Uma trama que liga inexoravelmente a marca aos corações e

mentes dos seus seguidores. Não se trata apenas de conteúdo, trata-se da marca indelével que a

Netflix deixa na psique do consumidor. Para este objetivo utilizaremos a proposição conceitual

de vínculos de sentido (Trindade, 2009). Por meio desta lente propositiva que se dedica, grosso

modo, a compreender os aspectos da comunicação entre as marcas e os consumidores no tocante

aos elementos envolvidos no processo vinculativo tanto nas singularidades e especificidades

subjetivas do tempo, quanto do espaço, no caso, de jovens estudantes periféricos. Vislumbramos

compreender melhor quais são os sentidos em jogo promovidos pela marca Netflix ao se vincular

mais estreita e profundamente com esse público em específico. Para afunilar nossa pesquisa em

relação ao público, faremos um recorte a partir da produção seriada brasileira chamada

"Sintonia".

Por fim, a escolha do supervisor mencionado na capa deste projeto, Eneus Trindade

Barreto Filho, justifica-se pelo fato do autor ser uma referência no Brasil no campo da pesquisa



em Publicidade e Propaganda, sobretudo em dois aspectos que trabalharemos neste projeto, o

consumo e sua relação com os vínculos de sentido estabelecidos entre marcas e consumidores.

Já a decisão por empreender uma exploração aprofundada das estratégias publicitárias

empregadas pela Netflix, no âmbito do consumo audiovisual, está calcada na crescente

proeminência desse fenômeno sociotecnológico na era contemporânea. As vicissitudes recentes,

de fato, testemunharam uma mudança notável, no tocante aos padrões de consumos midiáticos,

sobretudo digitais, com uma migração de consumo exponencial em direção às plataformas

virtuais de streaming, destacando, neste contexto, a plataforma Netflix. Esta mudança ontológica

do consumo midiático de audiovisuais é, sem sombra de dúvida, paralela a uma metamorfose

igualmente profunda nas práticas da indústria publicitária, que se debate sob o desafio incessante

de alinhar suas estratégias com consumo mutante de mídias.
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