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O MUNDO NA NETFLIX: A TRANSNACIONALIZAÇÃO DAS NARRATIVAS DE STREAMING
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Resumo: A Netflix vem desde 2013 produzindo séries originais americanas de sucesso. Em 2015, a empresa começou sua empreitada transnacional investindo em produções locais em outros países, como Ingobernable no México, Busted! na Coreia do Sul e 3% no Brasil. Considerando o atual cenário de consumo dessas obras e as mudanças nos fluxos globais de produtos televisivos, esse artigo tem por objetivo analisar a presença da empresa e de suas produções originais nesses três países, de modo a lançar luz sobre a estratégia da Netflix em se posicionar como um produtor audiovisual global. 
Palavras-chave: Netflix; Fluxos Televisivos; Séries.

Abstract: Netflix has been producing successful original American series since 2013. In 2015, the company began its transnational venture by investing in local productions in other countries, such as Ingobernable in Mexico, Busted! in South Korea and 3% in Brazil. Considering the current scenario of consumption of these works and the changes in the global flows of television products, this article aims to analyze the presence of the company and its original productions in these three countries, in order to shed light on Netflix's strategy of positioning itself as a global audiovisual producer. 
Keywords/Palabras clave: Netflix; Television Flows; Series.
INTRODUÇÃO
“Hoje você testemunha o nascimento de uma nova emissora global de televisão na internet. Com este lançamento, os consumidores em todo o mundo – de Cingapura a São Petersburgo, de São Francisco a São Paulo – poderão desfrutar de programas de TV e filmes simultaneamente – não terão mais que ficar aguardando. Com a ajuda da internet, estamos colocando o poder nas mãos dos consumidores para assistirem quando e o que quiserem em qualquer dispositivo” - Reed Hastings
 (2016, nossa tradução). 
Durante o Consumer Eletronic Show (CES) de 2016, Reed Hastings, CEO e cofundador da Netflix, anunciou enfaticamente que a tecnologia e o entretenimento, juntos, estão continuamente se transformando há mais de cem anos. Ao longo de seu discurso, o executivo afirmou que a partir daquele momento a Netflix estaria dando uma guinada em sua empreitada global, disponibilizando seus serviços em 130 novos países e totalizando, assim, sua entrada em 190 países. A pressão por uma maior participação internacional foi motivada por diversos fatores. Dentre eles, o principal foi o aumento na competição por assinantes dentro dos Estados Unidos em razão do surgimento de outros serviços de streaming, como a Amazon Instant Video, o Hulu, o Youtube Red, dentre outros, dos quais alguns ainda são limitados ao território americano. Atualmente, a Netflix possui aproximadamente 137.1 milhões de assinantes ao redor do mundo
. Apesar da empresa estar investindo e aumentando sua presença mundialmente, a distribuição assíncrona de conteúdo global e os modelos de negócios estabelecidos em cada país, principalmente o licenciamento de conteúdo audiovisual, se mostraram verdadeiros empecilhos para as ambições da Netflix. Contribuindo, desse modo, para que a empresa começasse a investir cada vez mais em conteúdo original, começando em 2013 com o drama político House of Cards (Netflix, 2013–Presente).


Com suas produções originais, a Netflix consegue disponibilizar conteúdo simultaneamente ao redor do mundo, resolvendo, assim, as limitações da televisão linear americana, que primeiro exibe seus conteúdos dentro do território nacional, para depois distribuí-los para outros países (por meio dos contratos de licenciamento), processo esse que pode durar desde poucos dias até vários meses. Somado a isso, a empresa também tem investido em versões dubladas e legendadas para garantir o sucesso dessas produções em escala global. Entretanto, não é apenas a barreira do inglês que a Netflix está interessada em derrubar. A empresa, agora, está em uma empreitada poliglota: se dedicando intensamente na produção de conteúdo original de diversos países como Alemanha, França, México, Brasil, Argentina, Coreia do Sul, dentre outros. A produção audiovisual centralizada na língua anglo-saxã não corresponde à missão de globalizar uma empresa, lição que a Netflix está aprendendo e colocando em prática. 

Para Ted Sarantos, CEO e cofundador da Netflix, a empresa se encontra em uma posição privilegiada para “fornecer as histórias do mundo para o mundo”
 (tradução nossa). Nesse sentido, a Netflix busca se posicionar como uma espécie de “storyteller global” com produções que tentam gerar identificação com diferentes públicos ao redor do mundo, na tentativa de se transformar em um mediador de narrativas de caráter global. Apesar de termos inúmeras ressalvas quanto a uma empresa americana se posicionar como “a grande contadora das histórias do ‘restante do mundo’”, esse trabalho não abordará tal posicionamento (consideramos a afirmação muito problemática, porém essa discussão requer uma abordagem mais extensa do que a limitação de espaço existente para este presente artigo), optando por apenas analisar a estratégia global da empresa, que pretende lançar 700 programas novos em 2018, sendo 80 deles produções originais locais de fora dos Estados Unidos.
Tendo em mente a expansão e relevância que a Netflix tem conquistado mundialmente na última década, esse artigo busca analisar a presença da empresa e de suas produções originais em três países: México, Brasil e Coreia do Sul, com o intuito de lançar luz sob a estratégia da empresa de se posicionar como um produtor audiovisual global. Metodologicamente, a pesquisa está embasada na revisão da literatura pertinente sobre o tema e na cobertura do que a imprensa nacional e internacional tem comentado acerca da Netflix atualmente. Para realizar os objetivos propostos, o presente trabalho foi dividido em três partes: primeiro, por meio de uma perspectiva histórica, apresentamos brevemente a discussão sobre os fluxos televisivos mundiais. Em seguida, contextualizamos a presença e atuação da Netflix nos Estados Unidos e no mundo, analisando especificamente sua estratégia global. E, na terceira parte, os estudos de caso, onde analisamos a presença da empresa nos três países supracitados. Para isso, abordaremos as produções seriadas ficcionais produzidas nesses países pela Netflix: Club de Cuervos (México), Ingobernable (México); Busted! 범인은 바로 너
 (Coreia do Sul); 3% (Brasil) e O Mecanismo (Brasil).
PERSPECTIVA HISTÓRICA DOS FLUXOS TELEVISIVOS
Mesmo que a televisão tenha se tornado objeto de análises acadêmicas há algumas décadas, pesquisadores têm apontado inúmeras lacunas no campo, principalmente no que se refere aos formatos televisivos
, sua comercialização e fluxo ao redor do mundo (MORAN, 2004; CHALABY, 2011). Por décadas, a produção ficcional seriada americana, juntamente de outras obras audiovisuais, foi comercializada para outros países em um fluxo unidirecional (SINCLAIR, BACKA & CUNNINGHAM, 2000). Nas décadas de 1970 e 1980, esses fluxos eram predominantemente caracterizados pela lógica “from the West to the rest”, ou seja, saíam do Ocidente, especificamente dos Estados Unidos e do Reino Unido, para o “restante” do mundo (HALL, 1992; SINCLAIR, JACKA & CUNNINGHAM, 2000).
Nesse contexto, pesquisadores do campo da Comunicação e estudiosos da televisão debatiam sobre os possíveis efeitos culturais do fluxo unidirecional de programas no panorama teórico do “Imperialismo Cultural”. Sinclair, Jacka e Cunningham ilustram a questão ao afirmar que “os padrões mundiais dos fluxos de comunicação, tanto em densidade como em direção, refletem os sistemas de dominação na ordem econômica e política” (2000, p. 301, tradução nossa). Diversas emissoras pelo mundo, inclusive no Brasil, importavam conteúdos estadunidenses e exibiam essas produções regularmente em suas grades televisivas, principalmente porque as indústrias audiovisuais nesses países, que ainda estavam se estabelecendo, não davam conta de produzir conteúdo local de qualidade para preencher a totalidade dos horários de exibição. As ansiedades dos teóricos foram, durante algum tempo, parte dos discursos acadêmicos dominantes em relação à televisão, no entanto, com a ascensão e organização dos sistemas de televisão em outros países e regiões, como América Latina e Ásia, e com a ascensão de outras perspectivas teóricas como Globalização, Pós-colonialismo e Pós-modernismo, o conceito de “Imperialismo Cultural” tornou-se cada vez menos sustentável.


Embora o conceito tradicional de Globalização tenha construído a ideia de Ocidente como centro e as áreas restantes como periféricas (HALL, 1992; WALLERSTEIN, 2006), a polarização determinada pela Nova Ordem Global já não sustenta a complexidade das expressões culturais existentes. Com o surgimento de novas tecnologias e a popularização da internet como meio de divulgação e distribuição de conteúdo em nível mundial, o consumo de produtos televisivos produzidos por países fora do eixo Estados Unidos-Reino Unido tem aumentado. Nesse processo, as indústrias televisivas dos países periféricos começaram a se posicionar em meio aos fluxos globais, investindo cada vez mais em mercados regionais e estratégias transnacionais (MAZUR, 2018). Assim, essas produções desafiam as forças hegemônicas em um momento em que os fluxos televisivos não são mais caracterizados pela lógica “from the West to the rest” e novas plataformas midiáticas se apresentam como alternativa para compartilhamento e consumo desses conteúdos “periféricos”.

Os fluxos televisivos, assim, têm se tornado cada vez menos unipolar, com novos polos produtores e exportadores surgindo e se estabelecendo. Na América Latina países como Brasil, México e Colômbia conseguiram, por meio de suas telenovelas, transcender os limites locais se tornando atraentes a um público global (STRAUBHAAR, 1991; ALVARADO, 2004). Recentemente, outros polos têm surgido, dentre eles, a Turquia, que se estabeleceu como o segundo maior exportador de ficção seriada televisiva
 do mundo atraindo grande interesse na Europa e no Oriente Médio (BERG, 2017); e a Coreia do Sul, que através do fenômeno da Hallyu, ou Onda Coreana, tem cativado telespectadores pelo mundo com seus K-dramas (dramas de TV sul-coreanos) (IADEVITO, BAVOLEO & CHINKYONG, 2010; MAZUR, 2018). Os dramas de TV sul-coreanos são os produtos culturais da Coreia do Sul com o maior potencial de diálogo com a cultura regional do Leste da Ásia pelas suas narrativas que se aproximam culturalmente aos outros países (STRAUBHAAR, 1991). 
Apesar de uma maior descentralização dos fluxos televisivos no cenário mundial, o acesso a produções televisivas internacionais ainda é bastante limitado. Nesse contexto, a Netflix se posiciona como um agente importante ao disponibilizar produções não-anglófonas em seu catálogo e, mais recentemente, começar a investir em produções locais que possuam um certo apelo global. Portanto, para analisarmos o posicionamento da Netflix e sua estratégia global é necessário primeiramente compreender o papel da empresa no circuito televisivo americano. 
A NETFLIX E SUA ESTRATÉGIA GLOBAL 
Se hoje a Netflix é relevante como um novo modelo de produção e distribuição de ficção seriada televisiva, isso só foi possível graças às transformações pelas quais a empresa passou em seu modelo de negócios. Criada em 1997, a empresa trabalhava como uma locadora online de DVDs, onde os clientes recebiam e retornavam através de correspondências. Inicialmente cobrando por cada título alugado, em 2001 foi inserido o modelo por assinatura, no qual os membros pagavam uma taxa mensal e podiam solicitar um número ilimitado de títulos (XUE, 2014). A partir de 2007, começou a migrar para o serviço de streaming, ou seja, disponibilizando de forma online os filmes, séries e demais produções audiovisuais presentes em seu catálogo (LADEIRA, 2013).
A empresa se destaca sobre a ótica da produção e distribuição de ficção seriada por suas práticas possibilitadas em razão de ser uma plataforma online e não tradicionalmente televisiva. Majoritariamente, ao invés de lançar episódios semanalmente, a Netflix disponibiliza, de uma só vez, toda a temporada de uma série. Isso afeta não apenas a forma como essas narrativas são produzidas, como também interfere na lógica e na experiência do consumo desse material, uma vez que incentiva seus assinantes a assistirem sequencialmente vários episódios das séries, prática comumente chamada de binge-watching. 
Outro diferencial trazido pela empresa (e também por outras plataformas de VOD, Video On Demand, e de OTT, Over the Top) é o rompimento com o fluxo televisivo e, consequentemente, com a televisão linear. Ao contrário das emissoras tradicionais de televisão, pautadas pela grade de programação, a Netflix segue a lógica do catálogo, em que o conteúdo disponível pode ser assistido por seus usuários de forma não-linear (LOTZ, 2017). Diferente da televisão aberta americana e dos canais de basic cable que são financiados por meio da comercialização da “atenção dos espectadores” para os anunciantes (MAGDER, 2004), o modelo de negócios da Netflix é baseado na assinatura mensal de seus membros que pagam para ter acesso ao catálogo de produtos da empresa. Parte do empenho da Netflix em criar produções originais se dá pela intensa concorrência que a empresa encontra para manter seu catálogo atraente. Nesse cenário repleto de serviços e plataformas disponíveis, as séries originais da Netflix, como House of Cards (2013–Presente) e Orange is The New Black (2013–Presente), oferecem uma solução para a criação de conteúdos exclusivos que, assim, buscam fidelizar sua audiência (XUE, 2014). 
O que presenciamos atualmente é uma nova fase da empresa, marcada por um forte e constante interesse de expansão em nível global. Em 2013, a Netflix iniciou suas atividades no Brasil, México e em outros países da América Latina
. Até 2016, já marcava presença em toda África, Europa e Oceania, além de grande parte da Ásia
, incluindo a Coreia do Sul
. Mais do que apenas se inserir em outros territórios, a Netflix também tem produzido inúmeras séries voltadas para esses mercados, investindo em conteúdo não falado em inglês, como, por exemplo, a produção alemã Dark (2017–Presente) e a japonesa Devilman Crybaby (2018–Presente), ou pouco falado em inglês, como no caso de Narcos (Netflix, 2015–Presente), em que aproximadamente 80% da trama é falada em espanhol de acordo com Ted Sarantos
. 
Deve-se observar que o caráter recente da empresa como um produtor audiovisual é acompanhado por algumas inconsistências tanto nos seus modelos de produção, quanto de distribuição, dificultando a presente análise. Com isso posto, este trabalho não fará afirmações peremptórias, mas ambiciona compreender a atuação da empresa e explorar sua estratégia de se posicionar como um “Storyteller Global”. Adiante destrincharemos três dos mercados em que a Netflix tem continuamente investido em produções locais. Antes, porém, é necessário ressaltar a importância de se abordar cada caso isoladamente, buscando analisar diferentes fatores culturais, políticos, sociais e tecnológicos, visto que “dado o escopo global da indústria do entretenimento, é crucial reconhecer as interseções do local e do global quando se trata de distribuição digital” (TRYON, 2013, p.11). E, também, é importante analisar a estrutura industrial pré-existente a chegada da Netflix em um dado país (CORNELIO-MARÍ, 2017).
1- NETFLIX MÉXICO

A chegada da Netflix no México só ocorreu em setembro de 2011 juntamente de outros países da América Latina, como Brasil, Argentina e Caribe
. O interesse da empresa de streaming americana no país se deve a diversos fatores, o principal deles é o fato de que os países de língua espanhola na América Latina se configuram como uma “região geolinguística” (SINCLAIR, 1998) desejável para a venda de produtos audiovisuais. Nesse cenário, o México possui um papel relevante como “produtor, adaptador e distribuidor de mídia para esse território” (CORNÉLIO-MARÍ, 2017, s/p, tradução nossa). De acordo com Cornélio-Marí (2017), o serviço inicialmente só atraiu uma pequena parcela da população que tinha acesso a banda larga
, entretanto muitos assinantes optaram por não continuar com o serviço após o primeiro mês gratuito. O acesso a uma internet rápida foi um empecilho para o crescimento inicial da empresa também em outras partes do mundo, como, por exemplo, no Brasil. Outras dificuldades enfrentadas foram a prática da pirataria, amplamente difundida no país, e o fato de que o México já possuia uma das maiores indústrias televisivas do continente americano. O país contava com o maior conglomerado de mídia da América Latina, a Televisa, famosa pelas telenovelas, e a maior empresa de telecomunicações, a America Móvil.  

O público alvo da Netflix no país eram as classes média e alta, que possuíam renda mensal disponível para pagar o acesso a uma internet de banda larga. Não competia, portanto, diretamente com a televisão aberta mexicana, ainda hegemônica no país, mas, sim, com os serviços de televisão por assinatura e os outros serviços de OTT que estavam surgindo no país. A Netflix assim que se instalou no país começou a investir na tradução de conteúdo por meio de legendas e dublagens em espanhol. Em seguida, começou a firmar parcerias com outros produtores mexicanos na tentativa de preencher seu catálogo com conteúdos nacionais e/ou regionais. A empresa fechou um contrato com a Televisa no qual a emissora mexicana forneceria três mil horas de conteúdo não-exclusivo para o serviço de streaming, que incluia as famosas telenovelas Maria la del Bairro (Televisa, 1995–1996) e La Usurpadora (Televisa, 1998)
. 

Contudo, sua investida em produções locais só se daria de fato em 2015 com a realização de sua primeira série mexicana original Club de Cuervos (Netflix, 2015–Presente). A série foca em um time ficcional de futebol, o Cuervos FC, após a morte do dono do clube. A produção foi bem recebida pela crítica e atualmente está renovada para a quarta temporada. Filmada em Pachuca, capital do estado Hidalgo no México, a grande maioria do seu elenco é mexicano, com algumas exceções de profissionais de outros países latino-americanos e da Espanha, devido à forte necessidade de presença de diversos atores com verossímeis habilidades futebolísticas. Apesar disso, devemos atentar ao fato de que esta comédia foi desenvolvida e produzida na Califórnia, Estados Unidos, e foi roteirizada por escritores americanos e mexicanos, primeiramente em inglês e, depois, os roteiros foram traduzidos para o espanhol
. A Netflix diz ter se esforçado em levar os roteiristas ao México para que eles pudessem se familiarizar com o país, porém o fato desta produção ter sido roteirizada majoritariamente por americanos e produzida nos EUA, demonstra claramente a mão mediadora e centralizadora da empresa estadunidense em produções audiovisuais ditas “globais”.


Já em 2017, a Netflix lançou sua segunda produção local intitulada de Ingobernable, um drama político criado pelos mexicanos Epigmenio Ibarra, Veronica Velasco e Natasha Ybarra-Klor da Argos Comunicacíon, e estrelado pela atriz mexicana Kate Del Castilho. Apesar de produzido por uma empresa mexicana, este drama que era para ter sido filmado no México, precisou, porém, ter suas filmagens transferidas para os Estados Unidos, devido as ligações pessoais da atriz com o narcotraficante Joaquín Guzmán (El Chapo). A produção foi renovada para uma segunda temporada, que foi lançada em setembro de 2018 na plataforma online.

Com essas e outras produções, a Netflix está disputando o espaço hegemônico dos produtores locais, o que tem tensionado o relacionamento da empresa com algumas empresas locais, como o caso da própria Televisa, que em 2014 optou por lançar seu próprio serviço de streaming, o Blim. Foi em 2016 que a empresa mexicana, após quatro anos de parceria com a Netflix, optou por remover todos os seus títulos do catálogo da plataforma americana
, disponibilizando esse conteúdo com exclusividade em seu próprio serviço online. Com o Blim e em contraponto a Netflix, a Televisa busca, então, se posicionar como o principal serviço de streaming latino-americano para a América Latina, já estando disponível em todo o continente, com a exceção do Brasil. 
2- NETFLIX BRASIL
Como supracitado, a Netflix chegou ao Brasil em setembro de 2011. Apesar de seu discurso inicial ter sido pautado por uma não-concorrência com as emissoras brasileiras
, o que vemos no decorrer dos anos é exatamente a capacidade da plataforma de atrair, cada vez mais, o público consumidor de ficções seriadas televisivas. Nota-se que as séries estrangeiras, principalmente as americanas, estão presentes na televisão brasileira há décadas, entretanto, elas nunca tiveram uma posição de destaque na grade da TV aberta, espaço que é dedicado para as telenovelas. Com o barateamento e a posterior popularização da televisão por assinatura na década de 2000, os canais a cabo começaram a importar essas produções como forma de atrair um nicho da audiência que buscava alternativas aos códigos estruturais narrativos e estéticos encontrados nas novelas nacionais (GOMES, 2016). 
Nesse sentido, a Netflix, ao disponibilizar seus serviços no Brasil, se aproveitou de um público já existente no país, que era menosprezado pelos canais da televisão aberta nacional e frequentemente recorria a ilegalidade para consumir suas produções estrangeiras prediletas, visto que a televisão a cabo no Brasil ainda é limitada a uma pequena parcela da população que pode pagar por ela (LOPES & GÓMEZ, 2016). Com um preço relativamente barato, quando comparado com os pacotes da TV por assinatura, a Netflix rapidamente se popularizou pelo Brasil, sendo o país apelidado pelo CEO da empresa de “foguete”, devido ao seu crescimento acelerado
.

Na tentativa de conquistar assinantes brasileiros a Netflix tem empregado diversas estratégias. Primeiro, tem disponibilizado no catálogo nacional as temporadas completas de séries já finalizadas e que ocuparam por muitos anos espaços nas grades da televisão aberta e/ou a cabo, como, por exemplo, Friends (NBC, 1994–2004). Segundo, também disponibiliza com exclusividade títulos ainda não exibidos no território nacional, estratégia essencial quando observamos uma crescente demanda do público para a diminuição do tempo entre a exibição dos novos episódios no país de origem e a sua disponibilização no Brasil. 
Para além da importação de títulos, também há o incentivo para a produção de séries nos contextos locais. O pontapé inicial brasileiro se deu em 2016, com o lançamento da série de ficção científica 3%, primeira ficção seriada da Netflix feita no Brasil e a segunda na América Latina. A narrativa apresenta uma sociedade distópica onde indivíduos são divididos entre Perdedores, que são fadados a ficar no Continente, lugar repleto de miséria e escasso de recursos; e Vencedores, que podem desfrutar o resto de suas vidas em uma ilha chamada Maralto, uma espécie de terra prometida destinada apenas para quem “merece”. Assim que completam 20 anos, cada jovem tem direito de encarar “O Processo”, uma sequência de provas que ocorre anualmente e tem o objetivo selecionar apenas 3% dos candidatos para viverem no tão desejado Maralto. 
Embora a crítica nacional tenha recebido 3% de maneira negativa, reprovando especialmente questões técnicas, como a qualidade da atuação e o design de figurino, no exterior a série foi notavelmente aclamada por tratar de temáticas de classe, assunto comum em distopias voltadas para o público jovem. O diferencial de 3% para o público estrangeiro foi o fato de ser uma produção de ficção científica criada “a partir de uma perspectiva não-americana” 
, ou seja, a forma como a série aborda questões globais a partir de uma visão periférica que retrata, em grande parte, problemas de caráter local. 
Entretanto, vender histórias locais se mostra como uma tarefa mais complexa quando a ficção se aproxima da realidade, como é o caso da segunda série brasileira produzida pela Netflix, O Mecanismo, lançada em março de 2018. Criada por José Padilha, responsável por títulos como Tropa de Elite e Narcos, a ficção seriada é um drama político inspirado na Operação Lava-Jato
, um conjunto de investigações que se tornou um escândalo político no Brasil em 2014 e o seu desenrolar culminou no impeachment da então presidenta Dilma Rousseff e na prisão do ex-presidente Lula da Silva, ambos do Partido dos Trabalhadores (PT). A narrativa gira em torno de Marco Ruffo, um agente da polícia federal que descobre um enorme esquema de desvio e lavagem de dinheiro envolvendo políticos poderosos, estatais e empreiteiras. A grande crítica envolvendo O Mecanismo é justamente devido ao seu posicionamento político polarizado, principalmente em meio ao então atual contexto brasileiro, marcado pela polarização entre a direita, que aponta Lula e Dilma como corruptos que ficaram 14 anos no poder, e a esquerda, que considera a Lava-Jato como um aparelho de perseguição política por parte dos partidos de direita. 

De toda forma, tanto 3% quanto O Mecanismo denotam a preferência da Netflix por determinados tipos de gêneros e tramas, que são parecidas com outras produções originais da empresa em outras partes do mundo, se alinhando com as mesmas lógicas e estratégias de confeccionar conteúdos para mercados globais a partir das especificidades locais. Por exemplo, é notável a presença de um público significativo que consome ficção científica, como observado na alemã Dark e na dinamarquesa The Rain (Netflix, 2018–Presente). De modo semelhante, a série de José Padilha parece se enquadrar em uma estratégia da empresa de produzir dramas nacionais pautados pela corrupção, como a italiana Suburra (Netflix, 2017–Presente) e a indiana Sacred Games (Netflix, 2018–Presente). 
Assim como no caso do México, com a popularização da Netflix surgiram outros veículos de streaming nacionais ligados aos meios de comunicação mais tradicionais, que tentaram atrair novamente a fatia do mercado que migrou para o consumo de VOD e OTT, como, por exemplo, a plataforma Globoplay, serviço de VOD do conglomerado Globo, que busca competir diretamente com a Netflix através da adição crescente de produções americanas de sucesso ao seu catálogo.
3- NETFLIX COREIA DO SUL
Diferente dos dois casos supracitados, a Coreia do Sul é apenas uma novata quanto a chegada da Netflix em seu mercado nacional. Como já mencionado anteriormente, em janeiro de 2016 a empresa completou a sua expansão para o resto do mundo (excetuando-se apenas Coreia do Norte, China e Península da Crimeia), e a Coreia do Sul foi um desses 130 novos países adicionados ao espaço internacional conquistado pela empresa americana (KIM et al, 2016). A chegada da plataforma ocidental ao país foi o segundo passo da sua expansão leste-asiática, que tinha se iniciado com a entrada da Netflix no Japão em 2015. 
Assim como no México e no Brasil, casos supracitados, a Coreia do Sul também possui uma forte e dinâmica indústria de produção televisiva que alimenta o mercado nacional, por essa razão a importação de produtos estrangeiros é muito pequena e se atém aos canais de TV fechada (SHIM, 2008). Além disso, o país é reconhecido mundialmente por ser o lar da internet mais rápida do mundo
. Com acesso a internet de qualidade e com uma velocidade invejável, a Coreia do Sul seria o país perfeito para que a Netflix expandisse seu sucesso, contudo esse cenário que parecia ideal dificultou a chegada da plataforma nas casas e celulares dos sul-coreanos. A Netflix chegou à Coreia do Sul cobrando para exibir conteúdos televisivos para pessoas que conseguiam acesso rápido, fácil e gratuito (downloads ilegais são muito comuns no país e, com a melhor internet do mundo, o cenário é perfeito para isso) aos mesmos e, ainda, não possuía um catálogo que atraísse o público nacional, que estava acostumado e consumia largamente produções televisivas nacionais, tanto pela televisão, quanto pela internet.
 Em vista a situação evidente de mercado no país, a Netflix investiu na adição de conteúdos estrangeiros que não eram exibidos na televisão fechada sul-coreana e na compra de produções locais para o catálogo nacional. Contudo, foi com a compreensão da força da cultura pop sul-coreana no mercado nacional e internacional, que a Netflix entendeu a necessidade de surfar junto a Onda Coreana (conhecida como Hallyu). A Hallyu é um fenômeno cultural de caráter transnacional que abrange a ascensão e consolidação da Coreia do Sul como um polo central na Ásia de produção e circulação de cultura pop, como programas televisivos, músicas, filmes e outros artefatos culturais. Um terreno fértil para a Netflix conquistar o país e os seus vizinhos da região.
A Netflix, partindo então da estrutura midiática da Coreia do Sul, teve como sua primeira aposta para esse mercado a produção do original “Okja”, um filme de arte dirigido pelo cineasta sul-coreano Bong Joonho. Em parte, falado na língua coreana e em outra na língua inglesa, o filme conta a história de uma menina tentando salvar a vida de sua porca geneticamente modificada, já que uma poderosa multinacional quer sequestra-la. Esse primeiro filme “original Netflix” sul-coreano conquistou fama internacional através da plataforma e ainda competiu pelo Palma de Ouro no Festival de Cinema de Cannes de 2017, tamanho o seu prestígio e qualidade cinematográfica. A partir do sucesso de “Okja”, a empresa buscou não só comprar dramas televisivos sul-coreanos (conhecidos como K-dramas) prontos para adicionar ao seu catálogo, mas também os direitos exclusivos de exibição global, chamando-os de “Originais Netflix”, como o “My only love song” (o primeiro K-drama “original Netflix”, um webdrama
 de 2017 que não chegou a ser exibido antes no território sul-coreano).
Além disso, a empresa começou a investir em produções e co-produções, como o “Busted!”, o primeiro “Original Netflix” sul-coreano a ser co-produzido pela Netflix (junto a empresa SangSang, famosa por produzir conteúdo televisivo do mesmo estilo para as emissoras coreanas) e o primeiro a ter um elenco totalmente formado por sul-coreanos. A empresa americana apostou em um formato televisivo muito famoso na Coreia do Sul e, especialmente, em meio aos fãs da Hallyu: os programas de variedade. O programa é centrado em um mistério que precisa ser desvendado por uma equipe de famosos que incorporam o personagem de detetives e vão de pista em pista procurando pela cidade de Seul rastros de um assassinato fictício. Com “Busted!”, a Netflix deixa claro que entendeu como entrar no mercado audiovisual da Coreia do Sul e, simultaneamente, conquistar os milhares de fãs da Hallyu existentes por todo mundo, visto que esse é um fenômeno cultural em ascensão e em rápido expansão pelo mundo.
Hoje, a Netflix fala em ser uma plataforma global que introduz ao mundo a produção audiovisual da Hallyu, “ajudando a Coreia a superar as fronteiras dos seus conteúdos”
 (tradução nossa). A empresa tem operado no mercado sul-coreano através da sua sede em Cingapura e promete aumentar sua equipe sul-coreana a fim de focar em produção e distribuição conteúdo coreano
. Ao que tudo parece, a expansão da Netflix na Coreia do Sul é motivada por um desejo mais abrangente do que apenas atrair os consumidores sul-coreanos. Observa-se uma estratégia de se utilizar do sucesso da Onda Coreana para além da Coreia, na tentativa de entrar em países onde a empresa americana e suas produções ocidentais teriam uma maior dificuldade de diálogo cultural, porém onde a Coreia do Sul possui entrada facilitada, especialmente as nações do Leste e Sudeste Asiáticos. Assim, as produções sul-coreanas “originais Netflix”, facilmente dirigidas a esse público em razão de um histórico de importação de conteúdos televisivos da Coreia do Sul por esses países, se tornam interessantes veículos atrativos para a conquista de novos assinantes em novas partes do mundo.
CONCLUSÃO
           
Ao longo deste trabalho exploramos a empreitada global da empresa de streaming Netflix. Em particular, atentamos para os casos de três países importantes para as produções da empresa: México, Brasil e Coreia do Sul. A entrada da Netflix em cada um desses países foi motivada por motivos econômicos e políticos: eles representam importantes mercados regionais para as produções locais. Tanto México e Brasil, com o objetivo de atrair mais assinantes na América Latina, quanto Coreia do Sul, a fim de conquistar assinantes do Leste e Sudeste Asiático, que já vivenciam o consumo regional da produção televisiva sul-coreana através do fenômeno Hallyu. Ressalta-se que a Netflix tem se mostrado cada vez mais interessada em desafiar os conglomerados midiáticos locais.
Com isso posto, observamos que a Netflix se utiliza de diversas estratégias para adentrar esses mercados nacionais e consolidar seu discurso de “storyteller global”. Estudos futuros podem aproveitar desta presente análise e focar no controverso posicionamento da empresa americana ao se posicionar como a grande contadora das histórias do “restante do mundo”, desse modo, reaquecendo o debate do “imperialismo midiático”, onde a empresa americana mantém os Estados Unidos como o centro legitimador dos fluxos narrativos globais.
REFERÊNCIAS
ALVARADO, A. B. U. “As telenovelas mexicanas no México afuera”. In: Telenovela: internacionalização e interculturalidade. Maria Immacolata Vassalo de Lopes (org.). São 
_________, J. K. The making of an entertainment revolution: How the TV format trade became a global industry. European Journal of Communication, v. 26, n. 4, p. 293-309, 2011.

CORNELIO-MARÍ, E.M. “Digital Delivery in Mexico A Global Newcomer Stirs the Local Giants”. In: The Age of Netflix: Critical Essays on Streaming Media, Digital Delivery and Instant Access. Cory Barker e Myc Wiatrowski (Ed). McFarland & Company: North Carolina, 2017, versão ebook kindle.

GOMES, L. G. Novas tendências e desafios metodológicos nos estudos de consumo midiático. Etnografia e consumo midiático: novas tendências e desafios metodológicos. Rio de Janeiro: E-papers, p. 69-95, 2016.

HALL, S. The West and the Rest: Discourse and power. The indigenous experience: Global perspectives, p. 165-173, 1992.

IADEVITO, P., BAVOLEO, B., & CHINKYONG Lee, M. Telenovelas coreanas en América Latina:¿ una nueva forma decomunicación intercultural?. In VI Jornadas de Sociología de la UNLP 9 y 10 de diciembre de 2010 La Plata, Argentina. Universidad Nacional de La Plata. Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educación. Departamento de Sociología. 2010.
KIM, M. S., KIM, E., HWANG, S., KIM, J., KIM, S. Willingness to pay for over-the-top services in China and Korea. Telecommunications Policy, v. 41, n. 3, 197-207, 2016.
LADEIRA, J. M. Negócios de audiovisual na internet: uma comparação entre Netflix, Hulu e iTunes-AppleTV, 2005-2010. Revista Contracampo, n. 26, p. 146-162, 2013.
LOPES, MIV; GÓMEZ, G. O. (Re)Invenção de gêneros e formatos da ficção televisiva: anuário Obitel 2016. Porto Alegre: Sulina, 2016.

LOTZ, A. D. Portals: A Treatise on Internet-Distributed Television. Ann Arbor, MI: Michigan 

Publishing, University of Michigan Library, 2017. 
MAZUR, D. Um Mergulho na Onda Coreana, Nostalgia e Cultura Pop na Série de K-dramas ‘Reply’. Niterói,RJ. Dissertação de Mestrado, Universidade Federal Fluminense. 2018.
MAGDER, T. “The End of TV 101: Reality Programs, Formats, and the New Business of Television”. In. MURRY, S.; OUELLETTE, L. (Ed.) Reality TV: remaking television culture. Nova Iorque: New York University Press, p. 137-156, 2004.
MORAN, A. The pie and the crust: Television program formats. In R. C. A. and A. Hill (Ed.), The Television Studies Reader (pp. 258–266). London: Routledge, 2004.
SINCLAIR, J. Latin American television: A global view. OUP Oxford, 1998.

SINCLAIR, J., E Jacka, and Stuart Cunningham. “Peripheral Vision,” in The Globalization Reader, ed. Frank J. Lechner and John Boli, Oxford, Blackwell, p.301-306, 2000.
STRAUBHAAR, J. D. Beyond media imperialism: Assymetrical interdependence and cultural proximity. Critical Studies in media communication, 8(1), 39-59, 1991.
SHIM, D. The growth of Korean cultural industries and the Korean Wave. In: East Asian pop culture: Analysing the Korean Wave, v. 1, 15-32, 2008.

TRYON, Chuck. On-Demand Culture: Digital Delivery and the Future of Movies. Camden: Rutgers UP, Print, 2013.
XUE, S. Drama in the TV industry: a study of new entrants, new services, and new consolidations. University of Washington Michael G. Foster School of Business, 2014.
WALLERSTEIN, I. M. European universalism: The rhetoric of power. The New Press, 2006.
� O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior - Brasil (CAPES) - Código de Financiamento 001.


� Doutoranda e Mestre em Comunicação no Programa de Pós-Graduação da Universidade Federal Fluminense e graduada em Estudos de Mídia pela mesma Universidade. Coordenadora do projeto Série Clube (UFF), dedicado ao estudo da ficção seriada televisiva. � HYPERLINK "mailto:melmaridis@hotmail.com" �melmaridis@hotmail.com�


� Doutoranda e Mestre em Comunicação no Programa de Pós-Graduação da Universidade Federal Fluminense e graduada em Estudos de Mídia pela mesma Universidade. Membro do projeto Série Clube (UFF). � HYPERLINK "mailto:dani.mazurel@gmail.com" �dani.mazurel@gmail.com� 


� Mestrando em Comunicação no Programa de Pós-Graduação da Universidade Federal Fluminense e graduado em Estudos de Mídia pela mesma Universidade. Membro do projeto Série Clube (UFF) � HYPERLINK "mailto:daniel_rios@id.uff. br" �daniel_rios@id.uff. br� 


� CEO da Netflix falando sobre a expansão da empresa para 190 países durante seu discurso na CES em 2016. � HYPERLINK "http://vodzilla.co/blog/vod-news/netflix-achieves-dream-of-almost-total-world-domination/" �http://vodzilla.co/blog/vod-news/netflix-achieves-dream-of-almost-total-world-domination/�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


� Mais dados em � HYPERLINK "https://www.statista.com/chart/10311/netflix-subscriptions-usa-international/" �https://www.statista.com/chart/10311/netflix-subscriptions-usa-international/�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


� � HYPERLINK "https://www.youtube.com/watch?v=n-FFfzhtZhg" �https://www.youtube.com/watch?v=n-FFfzhtZhg�. Acesso em 26 de novembro de 2018. 


� Romanizado: Beomineun Baro Neo. Traduzido oficialmente para o inglês como “The Criminal is You”, mas com título inglês oficial na Netflix como “Busted!”. 


� Deve-se observar que a palavra formato não se refere ao formato narrativo, mas, sim a “um programa que que pode gerar uma narrativa distinta e é licenciado fora de seu país de origem para ser adaptado ao público local” (CHALABY, 2011, p. 269, tradução nossa). 


� � HYPERLINK "http://www.hurriyetdailynews.com/turkey-ranks-second-in-tv-drama-export-120144" �http://www.hurriyetdailynews.com/turkey-ranks-second-in-tv-drama-export-120144�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


�“Netflix Inicia Hoje Suas Atividades no Brasil”: � HYPERLINK "https://veja.abril.com.br/blog/temporadas/netflix-inicia-hoje-suas-atividades-no-brasil/" �https://veja.abril.com.br/blog/temporadas/netflix-inicia-hoje-suas-atividades-no-brasil/�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


� Atualmente, a Netflix só não está disponível na Síria, Coreia do Norte, Crimeia e China. Disponível em: � HYPERLINK "http://www.bbc.com/news/technology-35247309" �http://www.bbc.com/news/technology-35247309�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


� “Netflix's Winning Strategy in South Korea Is Blueprint for Its Success”. Disponível em: � HYPERLINK "https://www.thestreet.com/story/14233268/1/netflix-s-winning-strategy-in-south-korea-is-blueprint-for-its-success.html" �https://www.thestreet.com/story/14233268/1/netflix-s-winning-strategy-in-south-korea-is-blueprint-for-its-success.html�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


� � HYPERLINK "https://www.youtube.com/watch?v=n-FFfzhtZhg" �https://www.youtube.com/watch?v=n-FFfzhtZhg�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


�� HYPERLINK "http://www.sandiegouniontribune.com/sdut-netflix-unveils-latin-america-service-in-brazil-2011sep05-story.html" �http://www.sandiegouniontribune.com/sdut-netflix-unveils-latin-america-service-in-brazil-2011sep05-story.html� Acesso em 26 de novembro de 2018.


� Brooks (2011) indica que a internet banda larga atingia uma porcentagem pequena da população na América Latina, sendo que a maior parte dos usuários tinham acesso a uma internet com velocidade inferior a 500Kb por segundo e o mínimo necessário para o streaming de filmes e filmes é de 800Kb. 


� � HYPERLINK "https://www.reuters.com/article/televisa-netflix/mexicos-televisa-agrees-netflix-latam-deal-idUSN1E76P22L20110726" �https://www.reuters.com/article/televisa-netflix/mexicos-televisa-agrees-netflix-latam-deal-idUSN1E76P22L20110726� Acesso em 26 de novembro de 2018.


� � HYPERLINK "http://tagfestival.com/en/2017/08/10/6-things-you-didnt-know-about-netflixs-mexican-original-club-de-cuervos/" �http://tagfestival.com/en/2017/08/10/6-things-you-didnt-know-about-netflixs-mexican-original-club-de-cuervos/�  Acesso em 26 de novembro de 2018.


� � HYPERLINK "https://www.forbes.com.mx/televisa-retirara-contenidos-netflix-2016/" �https://www.forbes.com.mx/televisa-retirara-contenidos-netflix-2016/� Acesso em 26 de novembro de 2018.


�Disponível em � HYPERLINK "http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/09/netflix-chega-ao-brasil-por-r-15-por-mes.html" �http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/09/netflix-chega-ao-brasil-por-r-15-por-mes.html�. Acesso em 26 de novembro de 2018.


�� HYPERLINK "https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/apos-dobrar-tamanho-em-um-ano-netflix-diz-que-brasil-e-um-foguete--14079" �https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/apos-dobrar-tamanho-em-um-ano-netflix-diz-que-brasil-e-um-foguete--14079� Acesso em 26 de novembro de 2018.


� � HYPERLINK "https://io9.gizmodo.com/heres-why-you-should-be-watching-netflixs-3-1789660031" �https://io9.gizmodo.com/heres-why-you-should-be-watching-netflixs-3-1789660031� Acesso em 26 de novembro de 2018.


� Embora amplamente baseada na operação, os nomes de políticos, empresas e instituições que fizeram parte da Lava-Jato foram alterados em O Mecanismo.


� Mais informações em: � HYPERLINK "https://www.cnet.com/news/south-korea-gets-super-duper-fast-internet/" �https://www.cnet.com/news/south-korea-gets-super-duper-fast-internet/� Acesso em 26 de novembro de 2018.


� Webdramas é uma categoria de K-dramas com episódios mais curtos (entre 10 e 15 minutos; os K-dramas em geral possuem episódios com duração de em torno de uma hora) com narrativas desenvolvidas especificamente para a internet, com o objetivo de serem assistidos rapidamente em smartphones.


� � HYPERLINK "http://www.koreaherald.com/view.php?ud=20180125000871" �http://www.koreaherald.com/view.php?ud=20180125000871� Acesso em 26 de novembro de 2018


� “Netflix aims to have stronger presence in Korea”, publicado em 06 de maio de 2018 pelo Korea Times: � HYPERLINK "https://www.koreatimes.co.kr/www/art/2018/05/688_248553.html" �https://www.koreatimes.co.kr/www/art/2018/05/688_248553.html� Acesso em 26 de novembro de 2018.





