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RESUMO

A presente monografia almeja identificar quais as estratégias de relacionamento da Netflix no
site de rede social Facebook. Dessa forma, com o intuito de atingir o objetivo principal desta
pesquisa, foram apresentados embasamentos tedricos relacionados ao marketing de
relacionamento, marketing digital, marketing de experiéncia e marketing de contetdo, assim
como taticas comunicativas persuasivas e métricas de mensuracdo que serviriam de aporte
teodrico para analise metodoldgica. Portanto, a pesquisa baseou-se na observacao de estudo de
caso, caracterizados por trés videos promocionais publicados na fanpage da marca no
Facebook, utilizando-se como técnicas de analise a observacdo direta, a pesquisa documental,
a pesquisa bibliografica e a analise de conteddo. Por fim, a analise dos videos publicados e
das interacGes resultantes indicou que o publico possui um alto nivel afetivo com a Netflix e
uma taxa de engajamento que necessita abranger maior parte da audiéncia. Outra conclusao
foi a descoberta de que suas estratégias de relacionamento sdo focadas, principalmente, no
marketing de conteddo, com tematicas humoristicas como a construcdo de parddias e
referéncias a suas séries e seriados, e no marketing experiencial ao utilizar habitos e

comportamentos dos assinantes nos contetdos com intuito de proporcionar identificacéo.

Palavras-chave: Netflix. Midias Sociais. Marketing de Conteudo. Métricas de mensuracao.



ABSTRACT

This monograph aims to identify Netflix's relationship strategies on the social networking site
Facebook. Thus, in order to reach the main objective of this research, the theoretical
background related to relationship marketing, digital marketing, experience marketing and
content marketing was presented, as well as persuasive communicative tactics and
measurement metrics that would serve as a theoretical contribution to methodological
analysis. Therefore, the research was based on the observation of case study, characterized by
three promotional videos published on the fanpage of the brand on Facebook, using as
techniques of analysis direct observation, documentary research, bibliographic review and
content analysis. Finally, the analysis of the published videos and the resulting interactions
indicated that the audience has a high level of affection with Netflix and an engagement rate
that needs to cover most of the audience. Another conclusion points out that their relationship
strategies are mainly focused on marketing content, through humorous themes such as
building parodies and references to their series and serials, and in experiential marketing by
comprehending habits and behaviors of subscribers in the content in order to provide

identification.

Keywords: Netflix. Social media. Content Marketing. Measurement metrics.
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1 INTRODUCAO

No século XXI, o surgimento de novas tecnologias digitais transformou, como nunca
visto antes, 0os meios de comunicacdo, influenciando diretamente nos hébitos e
comportamentos dos individuos. A partir disso, as pessoas tornaram-se usuarias de
plataformas digitais e as relagdes sociais sdo conhecidas como conexfes e mantidas através de
lagos sociais. Nesse contexto, em que hd uma imersdo dos individuos na internet a partir de
multiplataformas, as marcas necessitam saber onde encontrar e como se relacionar no
ambiente digital com seus publicos de interesse e consumidores. A localiza¢do do ponto de
contato tdo almejado pelas marcas € representada pelos sites de redes sociais, onde
constroem-se redes sociais através do compartilhamento de midias sociais. Dessa forma, apds
descoberto o paradeiro dos individuos na internet, é imprescindivel, na imensiddo de
informagdes, atrair sua atencdo para o conteudo da marca. Portanto, é necessario aplicar
estratégias de relacionamento baseadas no marketing e na comunicagdo persuasiva para
interagir com 0s USUArios.

Logo, o0 objetivo desta pesquisa pretende identificar quais sdo as estratégias de
relacionamento da marca Netflix, conhecida como referéncia ao utilizar uma comunicagédo
criativa com seus publicos, no site de rede social Facebook. Como objetivos especificos,
almeja-se reconhecer quais as estratégias de marketing de contetdo, digital e de experiéncia
utilizadas de forma complementar as estratégias de relacionamento; a partir disso, apontar
padrdes nos conteudos, experiéncias proporcionalizadas e formas de disponibilizacdo no
Facebook; e, por ultimo, analisar e quantificar o nivel de engajamento e de sentimento do
publico pela marca, através da interacdo desse com o contetido. Portanto, foram escolhidos
trés videos promocionais da Netflix que repercutiram na internet, como objetos de estudo de
caso, das séries e seriado House of Cards, Stranger Things e Orange is The New Black
publicados no Facebook da marca. Inicialmente realizou-se uma pesquisa bibliogréafica sobre
estratégias de relacionamento que sdo aplicadas nas midias sociais, utilizando-se como
embasamento tedrico o marketing de relacionamento, digital, de contetdo e experiencial,
assim como técnicas comunicativas persuasivas e metricas para mensuracao dos resultados.
Em seguida, empregou-se a pesquisa documental, considerando a fanpage da marca no
Facebook como documento original, oficial e auténtico para a coleta de informacg6es sobre o
estudo de caso. A partir de cada caso foram processados, através de uma analise dos
conteddos, as tematicas, os modelos experimentais e taticas persuasivas mais utilizados nos

videos promocionais citados. Por fim, através da observagdo direta foram analisadas as
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interagOes reativas entre os usuarios e o contetdo, e as interagbes mutuas, utilizando-se da
técnica de amostragem proposta por Arkin e Colton (1995), em que foram observados cem
comentarios de cada publicacao.

Dessa forma, a atual pesquisa foi dividida em quatro capitulos, desconsiderando-se a
introducéo e as consideragdes finais. O primeiro capitulo inicialmente realiza uma retomada
historica contextualizando as transformacgdes tecnoldgicas através dos conceitos de
comunicacdo mediada pelo computador (CMC), ciberespaco e Era da Informacéo, propostos
por Recuero (2010, 2012), Lemos (2002), Primo (1997), Jenkins (2009), Lévy (2011) e
Castells (1999). Associada as transformacBes nas praticas comunicativas através das
ferramentas digitais, a segunda parte do capitulo distingue e classifica o que sdo redes sociais
de acordo com Terra (2010), Gabriel (2010) e Recuero (2010), além das interacGes
constituintes dessas redes propostas por Reid (1991), Primo (2007) e Recuero (2010); sites de
redes sociais conforme propdem Recuero (2010), Gabriel (2010) e Evaldt (2015); e midias
sociais definidas por Gabriel (2010) e Terra (2011). Essa diferenciagdo mostra-se necessaria
para compreensdo do objeto de estudo adotado. O capitulo encerra-se apresentando quais
habilidades as marcas precisam ter para se comunicarem com seus publicos no ambiente
digital, retratadas por Kotler e Keller (2006), Jenkins (2009), Vollmer e Precourt (2010),
Covaleski (2010), Cruz (2014) e Morais (2015). Por ultimo, Rheingold (1993) e a pesquisa
e.Life (2014) apresentam distintas classificacdes de usuarios que podem ser identificados nas
redes sociais digitais.

O segundo capitulo discorre sobre o marketing e a comunicacdo como ferramentas
utilizadas para construgdo de estratégias de relacionamento das marcas com os publicos nas
redes sociais digitais. Inicialmente, embasado nos argumentos dos autores Kotler (1999),
Darroch et al. (2004), Kotler e Keller (2006) e Cobra e Brezzo (2010), realiza-se uma
recapitulacdo das transformacdes tedricas acerca do marketing ao longo do tempo. Apds, sdo
identificadas e explicadas taticas comunicativas persuasivas, métricas de mensuracdo e as
segmentacdes do marketing que serdo utilizadas na analise desta pesquisa. Portanto, sdo
mencionados os autores Gordon (2000), Gummesson (2010) e Gabriel (2010) no marketing
de relacionamento; Torres (2009), Vaz (2010) e Pinheiro e Gullo (2013) no marketing digital,
Schmitt (2000) e Knijnik (2014) no marketing de experiéncia; Torres (2009), Vaz (2010),
Gabriel (2010), Carrascoza (2004) e Jenkins, Ford e Green (2014) no marketing de conteudo;
Vaz (2010) e Morais (2015) quando se tratar de comunicagdo persuasiva; e Gabriel (2010),

Vollmer e Precourt (2010) e Evaldt (2015) nas métricas de mensurag&o.
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O terceiro capitulo introduz a marca Netflix que serd utilizada na anélise do estudo de
caso em quatro momentos, mencionando Lotz (2007), Kulesza e Bibbo (2013), Hastings
(2013), Matrix (2014), Rossini e Renner (2015), Mariano (2015), Jenner (2015), Saccomori
(2016), Castellano e Meimaridis (2017), Alzamora, Salgado e Miranda (2017), entre outros
autores. Na primeira parte € realizado um levantamento historico das transformagGes que o
servigo teve desde 1997, quando foi fundado. A segunda e a terceira parte explicam as
transformacdes dos meios de comunicacdo e como elas influenciaram nos formatos e nas
narrativas dos contetidos produzidos pela marca, focalizando nas séries e seriados. Por fim, a
ultima parte ressalta um habito muito comum nos assinantes da Netflix conhecido como binge
watching, ou seja, a pratica de maratonar series.

O quarto capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados e a anélise dos
objetos de estudo desta pesquisa. Em relacdo as metodologias, escolheu-se o0 estudo de caso,
abordado por Trivifios (1987), Yin (1994, 2010) e Gil (2002), com a selecdo dos trés videos
citados anteriormente por possibilitar a analise de eventos comportamentais (YIN, 2010)
presentes na interacdo dos usuarios com os videos promocionais. As técnicas de coletas de
dados utilizadas foram a documentacéo e observacdo direta, utilizando-se como aporte tedrico
os autores Gil (2002), Moreira (2005), Gerhardt e Silveira (2009) e Yin (2010). Para
fundamentacdo da andlise realizou-se uma pesquisa bibliografica teérica, apresentada ao
longo desta pesquisa, proposta por Gil (2002) e Yin (2010) em paralelo com a anélise de
conteddo de forma quantitativa e qualitativa dos videos promocionais, utilizando-se como
embasamento Bardin (1997, 2011).

Por conseguinte, em termos de relevancia académica na area de publicidade e
propaganda esta pesquisa visa identificar estratégias relacionais efetivas que podem ser
utilizadas como referéncia pelas marcas para manutencdo de relacionamentos nas redes
sociais digitais. No ambito pessoal, esta pesquisa aplica 0os conhecimentos da autora que
trabalha na &rea de midia em agéncia de publicidade e considera-se uma heavy user, brand
lover e aca-fan da marca Netflix.
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2 A CULTURA DA CONEXAO NA ERA DA INFORMACAO

Através de uma breve recapitulacdo historica sobre a influéncia das novas tecnologias
na comunicacgdo dos individuos, o atual capitulo inicialmente tratara sobre as propriedades da
comunica¢do mediada por computador (CMC) e do ciberespaco. Essa retomada historica
mostra-se necessaria, pois a partir dela é possivel compreender como ocorrem as praticas
comunicativas nas ferramentas digitais, e como elas influenciam na criacdo de redes sociais
digitais. Dessa forma, a segunda parte deste capitulo realizara a diferenciacéo, caracterizacao
e conceituacdo do que sdo redes sociais, sites de redes sociais e midias sociais. Essa distin¢cdo
sera necessaria para compreender que o objeto do estudo de caso desta pesquisa utiliza-se de
uma plataforma digital, considerada um site de rede social, para analisar as midias digitais
publicadas por determinada marca e compreender que tipos de interacdes e lacos relacionais
formam-se. Por fim, o capitulo encerrar-se-a explanando quais as competéncias que as marcas
precisam adquirir para relacionar-se com os usuarios no contexto digital e classificara os tipos

de publicos que podem ser encontrados nos sites de redes sociais.

2.1 COMUNICACAO MEDIADA POR COMPUTADOR

Em 1999, Manuel Castells cunhava a expressao “Era da Informagdo” ou “Era do
Conhecimento” para denominar o universo de transformacdes tecnologicas voltadas para
comunicacdo e informacdo que a sociedade estava vivenciando. Aparatos tecnoldgicos como
computadores e celulares transformaram a forma de se comunicar e de transmitir informagao,
“a medida que a circulagdo desta se da a uma velocidade antes ndo imaginada” (SPERB,
2009, p. 18). Ainda, segundo Recuero (2012), as novas tecnologias propiciam espagos
conversacionais voltados para o entretenimento e comodidade dos individuos.
De acordo com Colnago (2015):
O processo de digitalizacdo e virtualizacdo dos meios de comunicacdo, viabilizado a
partir do desenvolvimento das tecnologias digitais de informacéo e de comunicacéo,
ampliou largamente o acesso dos usuérios a informacdes dos mais diversos géneros,
gerou enormes possibilidades de producdo de contetdo e potencializou, em grande
dimensdo, a comunicacdo entre os individuos, promovendo a interagdo social e
criando novas oportunidades de socializacdo, que atualmente extrapolam os limites
geograficos. (COLNAGO, 2015, p. 3)

Em paralelo a digitalizacdo dos meios de comunicagdo encontra-se um ambiente

conhecido como ciberespago. De acordo com Lévy (2011), o ciberespago € heterogéneo e
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ndo possui fronteiras, possibilitando a criacdo de redes sociais digitais. Segundo Recuero
(2012), “o ciberespago, como ambiente da conversacdo, é construido enquanto ambiente
social e apropriado enquanto ambiente técnico” (RECUERO, 2012, p. 41). Dessa forma, as
plataformas de redes sociais digitais que estdo dentro desse espaco permitem a apropriacdo
de conteldos, a reformulagdo e compartilhamento desses pelos usuérios (JENKINS, 2009).
Castells (1999) articula a explicacdo de Jenkins (2009), caracterizando 0 novo sistema de
comunicacdo em rede digitalizada com “a sua capacidade de inclusdo e abrangéncia de todas
as expressdes culturais” (CASTELLS, 1999, p. 460-461) atraves das informacdes que
circulam pelo ciberespaco. Por conseguinte, Castells (1999) declara que a construgéo social
nas redes digitais de comunicagéo caracteriza a Era da sociedade em rede. De acordo com 0
autor, as redes podem ser denominadas como uma variedade de nos, retratando os atores
sociais, que sao interligados por conexdes. Dessa forma, necessita-se aprofundar como
ocorrem as interacBes entre os individuos através do intermédio das novas tecnologias
digitais.

A érea de estudos conhecida como Comunicacdo Mediada por Computador (CMC)
analisa as praticas comunicativas nas ferramentas digitais e o consequente “impacto do
ciberespago como ambiente comunicacional na vida social” (RECUERO, 2012, p. 22).
Segundo Recuero (2012), a CMC néo se restringe a tecnicidade das plataformas e ndo € so6
influenciada por elas. A apropriacdo pelos atores sociais dessas ferramentas, criando
ressignificacGes dos conteddos no cotidiano, representam uma miriade de aspectos sociais e
culturais que caracterizam, igualmente, a CMC. Portanto, na Comunicacdo Mediada por
Computador, ocorrem duas formas de apropriacdo — a técnica e a simbdlica. A técnica
depreende a assimilacdo do uso da ferramenta, enquanto que a simbdlica relaciona-se aos
aspectos mais subjetivos e criativos, o sentido de utilizar aquela ferramenta por alguma razao
(LEMOQOS, 2002).

Primo (1997) destaca dentre as principais caracteristicas da CMC: a auséncia de um
feedback que regula os usuéarios, ou seja, ha uma maior liberdade na forma de se expressar; as
identidades an6nimas, permitindo a criacdo de novas identidades que podem ser diferentes do
individuo real; a insuficiéncia de informacGes ndo verbais, caracterizada como fraqueza
dramaturgica; e a escassez de dados sobre a classificacdo social do usuario. Recuero (2010)
acrescenta a esses atributos a facilidade de comunicacdo e criacdo de lagos sociais entre
individuos que residem em diferentes paises. Outro aspecto que diferencia a CMC das formas
tradicionais de comunicacdo de massa esté relacionado & interagdo, que pode ser realizada,

por vezes, de um individuo para outro (um-um) ou de varios usuarios para outros (todos-
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todos). Nesse sentido da interacdo entre os atores sociais, Recuero (2012) apresenta 0s

contextos possiveis na conversacdo mediada pelo computador:

O contexto, assim, poderiamos dizer, é composto por duas perspectivas: uma micro
(que chamaremos de microcontexto), que envolve o momento da interacdo, oS
sentidos negociados e delimitados ali pelas interacdes (ndo necessariamente orais),
0s participantes e seus objetivos, 0 ambiente etc; e uma macro (que chamaremos
macrocontexto), que envolve todo um contexto maior, que compreende 0 momento
e 0 ambiente historico, social e cultural, as experiéncias dos grupos e mesmo, 0
historico das interacBes anteriores dos participantes. Ambas as perspectivas sdo
interdependentes, e sua compreensdo, necessaria para que se entenda o contexto.
(RECUERO, 2012, p. 99)

Dessa forma, percebe-se que o microcontexto esta relacionado com as interacGes
permitidas pelas propriedades das ferramentas. E o macrocontexto ndo estid diretamente
relacionado com as plataformas, mas com o contexto, o historico e as referéncias dos
integrantes da conversacao.

A Comunicacdo Mediada pelo Computador, além de permitir a conexao entre 0s
individuos através das ferramentas utilizadas com carater comunicacional, influenciou no
surgimento das redes sociais mediadas pelo computador (RECUERO, 2010). Dessa forma, a
recapitulacdo de conceitos apresentados neste tdpico objetivou contextualizar o cendrio de
surgimento das redes sociais no ciberespaco, suas propriedades de apropriacao, reformulacéo
e compartilhamento de contetdos entre diversos individuos conectados na internet, para

compreensdo do cenario em que o objeto do estudo de caso desta pesquisa esta presente.

2.2 REDES SOCIAIS, MIDIAS SOCIAIS OU SITES DE REDE SOCIAIS?

H& uma certa discordancia entre diversos autores sobre 0s conceitos de redes sociais,
sites de redes sociais ou plataformas digitais e midias sociais. Desta forma, o presente topico
sera dividido em subsecdes com a finalidade de distinguir as propriedades e caracteristicas
dos trés conceitos. Esta diferenciacdo, e posterior assimilacdo, mostra-se necessaria para

compreender como 0 objeto de estudo de caso desta pesquisa sera analisado.
2.2.1 Redes Sociais
Redes sociais sdo definidas como a conexdo entre individuos. Dessa forma, nem toda

rede social é digital e encontra-se no ambiente virtual (BENTO; SANTOS, 2017). Terra

(2010) desenvolve que, no cenario em rede, as pessoas utilizam plataformas e ferramentas de
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midias sociais para facilitar a comunicacao de suas redes sociais. Gabriel (2010), concordando
com Terra (2010), reforca a ideia de que “A esséncia das redes sociais ¢ a comunicagdo, ¢ as
tecnologias sdo elementos catalisadores que facilitam as interacfes e o compartilhamento
comunicacional” (GABRIEL, 2010, p. 194). Recuero (2010) amplia o conceito de redes
sociais na internet, definindo-as como “agrupamentos complexos instituidos por interagdes
sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunica¢do” (RECUERO, 2010, p. 13).

De acordo com a Teoria das Redes Sociais, 0s atores sociais, reconhecidos como nos,
e os lagcos compdem uma rede social (GABRIEL, 2010). Segundo Recuero (2010), os atores
sdo os primeiros elementos de uma rede, ou seja, sdo as pessoas que formam conexdes e
constituem os lagos sociais. Devido ao distanciamento fisico, no ciberespaco ocorre uma
representacdo desses atores sociais, que expressam sua personalidade através de perfis em
sites de redes sociais como Facebook. Ja as conexfes sdo definidas pela comunicagédo entre
pelo menos dois atores, criando um laco social que junto com as relagbes formadas
constituem interagdes sociais. (RECUERO, 2010).

Recuero (2010) apresenta como umas das caracteristicas constituintes das redes
sociais, a adaptacdo de uma linguagem informalizada em “escrita falada” ou “oralizada”,
construida através de convencgdes como 0s emoticons, a utilizagdo de onomatopeias e a
prosddia. Alem disso, deve-se considerar a dinamicidade das redes sociais e sua capacidade
de adaptacdo em que elementos como a cooperacdo, a competicdo e o conflito podem

influencia-las diretamente:

Enquanto a cooperagdo é essencial para a criacdo e a manutencdo da estrutura, o
conflito contribui para o desequilibrio. A competicdo, por outro lado, pode agir no
sentido de fortalecer a estrutura social, gerando cooperacéo para atingir um fim
comum, proporcionar bens coletivos de modo mais rapido, ou mesmo gerar conflito,
desgaste e ruptura nas relagdes. (RECUERO, 2010, p. 83)

A difusdo de informac6es nas redes resulta da interacdo entre os individuos e dos trés
processos mencionados acima (RECUERO, 2010). Dessa forma, as redes sociais na internet
podem ser classificadas como redes emergentes e como redes de filiagdo ou de associacdo. A
rede emergente € caracterizada pela interacdo do tipo mdtuo entre os usuarios, através de
lacos relacionais, e ¢ denominada assim por ser “constantemente construida e reconstruida
através das trocas sociais” (RECUERO, 2009, p. 95). Ja a rede de filiagdo ou associagdo ¢
identificada pela conexdo estatica de pertencimento entre os individuos, apresentando
interacdes reativas, e composta por atores sociais e grupos (RECUERO, 2010).

Conforme explanado anteriormente, as conexdes entre pessoas nas redes s&o

constituidas de lacos sociais, que podem ser fortes ou fracos. De acordo com Recuero (2010),
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os lacos fortes sdo definidos pela proximidade, intimidade e intencionalidade da conexao
entre os individuos. Por sua vez, os lagos fracos caracterizam-se pela auséncia de intimidade
entre os participantes. Gabriel (2010) acrescenta o laco do tipo ausente, que se refere a
usuarios que nao se conhecem ou nao possuem alguma relacdo. Além disso, a autora afirma
que a maioria das redes sociais sdo constituidas por lagos fracos, inclusive sdo os que
propagam mais informagdes nas redes. De acordo com Gabriel (2010) isso acontece, pois 0S
lacos fortes costumam ter o mesmo circulo de amizade, portanto a informacdo ndo é
reconhecida como nova e ndo se difunde.

Ainda, Recuero (2010) classifica os lagos em duas categorias: lacos relacionais ou
dialogicos e lagos de associagdo. Como o préprio nome diz, os lagos sociais sdo formados por
relacBes sociais, possibilitados pela interacdo entre os atores de uma rede. Por outro lado, o
laco de associacdo esta relacionado ao pertencimento de um individuo a um grupo, local ou

instituicdo. De acordo com a autora:

Lagos fortes e fracos sdo sempre relacionais pois sdo consequéncias da interagdo
que, através do conteldo e das mensagens, constituem uma conexao entre os atores
envolvidos. JA4 o lago associativo, por sua caracteristica basica de composicao,
tenderia a ser, normalmente, mais fraco, pois possui menos trocas envolvidas entre
os atores. (RECUERO, 2010, p. 41-42)

A interacdo mediada por computador, considerada criadora e matéria prima de lagos
sociais digitais, também pode ser dividida em interacdo mutua ou reativa. Primo (2007) ao
propor essas duas classificacbes define a interacdo mutua através da relagcdo criativa
interdependente dos individuos presentes na relacdo cooperada. Essa interacdo possibilita o
dialogo aberto entre os atores, caracterizando-se pela espontaneidade de reacfes. Por outro
lado, a interacdo reativa é extremamente limitada, nada criativa e baseia-se no processo de
estimulo e resposta. Por exemplo, a plataforma de rede social online Facebook permite os dois
tipos de interagdo: reativa, quando o usuério pode ‘“curtir” um comentario ou “aceitar’” uma
amizade; e matua, quando o ator envia uma mensagem privada para um amigo, podendo
conter texto, fotos, videos ou audio.

Reid (1991), antecipando a colocacdo de Primo (2007), previa a possibilidade de
classificar a interacdo entre sincrona ou assincrona. Dessa forma, a interacdo sincrona
acontece em tempo real, com respostas imediatas, exemplificada por canais de comunicagéo
como o WhatsApp ou Facebook Messenger. Ja na interacdo assincrona, a resposta ndo é
imediata, podendo levar até dias para se receber um retorno, como um email.

Recuero (2010) apresenta o quadro abaixo para relacionar os tipos de lagos e

interacdes classificados anteriormente:
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Quadro 1 - Tipos de lacos e tipos de interagdes

TIPO DE LACO TIPO DE INTERACAO EXEMPLO
Lago associativo Interac&o reativa Decidir ser amigo de alguém no
orkut, trocar links com alguém no
Fotolog, etc.
Laco dial6gico Interacdo mutua Conversar com alguém através do
MSN, trocar recados no orkut, etc.

Fonte: RECUERO, 2010, p. 40

Constata-se, portanto, que os lacos associativos estdo diretamente relacionados com o
tipo de interacdo reativa, por necessitar apenas de estimulo-resposta para que um usuario
participe de um grupo ou de uma comunidade na plataforma de rede social. Ja o laco
dialdgico ou relacional associa-se com a intera¢do matua, pois se exige uma relacao reciproca,

interdependente e cooperada entre 0s atores.

2.2.2 Sites de Redes Sociais

Conforme mencionado anteriormente, alguns autores divergem sobre os conceitos de
redes sociais, sites de redes sociais e midias sociais. Por exemplo, Cruz (2014) define como
rede social: “meios de relacionamento, onde as pessoas determinam perfis e definem circulos
de amizade, compartilham informacgdes e interagem tanto com pessoas, quanto com as
empresas as quais desejam”. (CRUZ, 2014, p. 21). Ja Telles (2010) considera que as redes
sociais sdo sites de relacionamento, em que cada ator social possui um objetivo e podem
construir relacfes e ter interesses convergentes com outros usuarios. Enquanto que Torres
(2009) define as redes sociais como sites em que sdo possiveis a criacdo de perfis para se
relacionar com outros individuos. Entretanto, as definicGes dos autores divergem da
significacdo apresentada no topico anterior sobre 0 que sdo redes sociais na internet ou redes
de relacionamento. Dessa forma, deve-se considerar nesta pesquisa as definicOes de sites de
redes sociais propostas por Recuero (2010), Evaldt (2015) e Gabriel (2010). De acordo com
Evaldt (2015), os sites de redes sociais, também abreviados como SRSs, sdo considerados
“ferramentas comunicacionais que, através da mediacdo pelo computador e pela Internet,
possibilitam a expressdo de redes sociais” (EVALDT, 2015, p. 46). Recuero (2010) concorda,
afirmando que sdo considerados locais onde ocorrem as redes sociais na Internet. Gabriel
(2010) coloca que uma rede social na internet se constitui em uma ou mais plataformas. Boyd

e Ellison (2007) complementam que as redes sociais na internet permitem servicos e



20

plataformas para criacdo de um perfil do usuério dentro de um sistema delimitado no qual é
possivel comunicar-se com outros atores.
Os perfis sdo uma forma de individualizacdo e caracterizagdo criativa da personalidade

do individuo nos sites de redes sociais. De acordo com Recuero (2012):

Desse modo, perfis sdo conversacdes nas redes sociais na Internet. Ndo podemos
observa-los como elementos fixos, parados no tempo. Sao representacdes dinamicas,
coletivas e individuais, construidas para audiéncias invisiveis e imaginadas pelos
atores, numa relacdo dialdgica com as percepgdes e expressdes dos outros atores
(por exemplo, através de testemunhos, recados e mensagens). (RECUERO, 2012, p.
142)

Macedo (2014) aponta para uma fonte de oportunidades comerciais nesses perfis, por
permitirem saber a localizacdo, os habitos, preferéncias e locais de trabalho dos usuérios, que
sdo totalmente rastredveis.

Ainda, pode-se associar os sites de redes sociais com os lacos do tipo relacionais, por
propiciarem um ambiente de constante trocas comunicagdes entre os individuos, e com 0s
lagcos associativos, pois permitem a associacao de atores que possuem interesses em comum,
sem necessitar de uma interacdo mutua. A autora complementa que os lacos relacionais estao
mais vinculados aos lagos fortes, enquanto que os lagos associativos conectam-se mais aos
lagos fracos (RECUERO, 2012).

Segundo uma pesquisa realizada pela Opinion Box e Digitalks' em 2017, abordando o
consumo dos sites de redes sociais entre os brasileiros, apenas 3% dos entrevistados afirma
ndo possuir um perfil nessas redes. Os principais motivos ressaltados séo: a falta de interesse
(40%), ndo consideram seguro ou confidvel (22%) e outros ndo tém tempo para acompanhar
os contetdos compartilhados (16%). Além disso, a pesquisa divulgou que os assuntos mais
populares nas plataformas sdo noticias (58%) e humor (53%), além de compartilhamento
sobre filmes e séries (48%), cultura e entretenimento (44%) e culinaria e gastronomia (42%).
Por fim, o site de rede social mais popular é o Facebook, no qual 94% dos usuarios possuem

um perfil.

2.2.2.1 Facebook

Em fevereiro de 2004, surgia o Facebook, primeiramente chamado de “Thefacebook”

e formulado por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes

! Disponivel em: <http://blog.opinionbox.com/pesquisa-estrategias-de-marketing-digital/> Acesso em: 1 nov.
2017.
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(KIRKPATRICK, 2010). Inicialmente, tinha como principal finalidade a criagdo de uma rede
de contatos para 0s jovens universitarios que precisavam se afastar de suas redes sociais,
como familia e amigos préximos, para ingressar na faculdade (RECUERO, 2012).
Atualmente, o Facebook é considerado um site de rede social “onde usuarios conectam-se
com outros usuarios ou com organizacdes, de acordo com as suas afinidades” (PEDROSO,
2016, p. 20).

A plataforma apresenta uma pagina inicial, os perfis dos usuarios, as fanpages, a caixa
de mensagens privada, aplicativos, eventos e grupos. Na pagina inicial encontra-se um feed de
noticias, onde visualiza-se todos os conteudos (videos, fotos, textos) compartilhados pelos
amigos do usuario e por ele proprio. A plataforma também convida o usuario a escrever e
compartilhar contetidos através de um box textual localizado no topo da pagina com a
pergunta: “o que vocé estd pensando, (nome do usuario)?”. Além disso, na pagina inicial
aparecem propagandas de empresas (posts patrocinados) no préprio feed de noticias ou na
barra lateral da ferramenta. Salienta-se que, devido a uma otimizagdo do algoritmo do
Facebook, o feed noticias é produzido e exibido apenas com as informagdes mais importantes
para o usuario de acordo com seus gostos e interesses.

Ja o perfil apresenta as informacgdes do usuério, como: idade, género, status de
relacionamento, local onde trabalha e reside, interesses, amigos, entre outras informagdes. E
importante ressaltar que muitas dessas informacgdes podem ser ocultadas pelo usuério e apenas
acessiveis através da solicitacdo de amizade que deve ser aceita pelo dono da conta. Além
disso, o perfil exibe através da linha do tempo (timeline) todos os contedos ja criados e
compartilhados pelo individuo.

A plataforma também permite a criacdo de eventos, possibilitando o envio de convite
a amigos, sinalizando um horério e local. Outra alternativa do Facebook é a criacdo de grupos
fechados, abertos ou ocultos com algum interesse em particular entre os individuos. Inclusive,
a ferramenta disponibiliza que os usuarios troquem mensagens em particular (inbox) que
ficam armazenadas na caixa de mensagens do usuario. J& as fanpages e péaginas sdo
caracterizadas pelo relacionamento entre o individuo e as marcas, oportunizando um canal de
trocas entre os dois elementos. Para isso, ¢ necessario que o usudrio “curta” a pagina para
receber notificacGes dela.

Por fim, o Facebook permite interacbes mutuas e reativas em sua plataforma. A
interacdo do tipo matua é percebida quando h& troca de mensagens através de textos, imagens

e videos entre os usuarios. A interacdo reativa é demonstrada, por exemplo, quando um
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usuario aceita ou recusa uma solicitacdo de amizade ou quando deseja reagir a um post,

podendo escolher as opgoes:

Figura 1 - Reacdes disponibilizadas no Facebook
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TS (B2 (g e
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Like Comment Share

Fonte: Facebook (2017)*

2.2.3 Midias Sociais

As midias sociais sdo constantemente associadas e, por vezes, confundidas entre
alguns autores. De acordo com Gabriel (2010), muitas vezes os sites de redes sociais sao
chamados de midias sociais, pois a maior parte dos contetdos produzidos pelos usuérios
encontram-se salvas nas ferramentas. Portanto, “Nesse contexto, de forma ampla, faz sentido
que sejam chamados de midias sociais” (GABRIEL, 2010, p. 202). Conforme propde a
defini¢do de Cipriani (2011): “sites na internet que possuem conteudo social, ou seja, séo
gerados pelas proprias pessoas e normalmente comandados por elas” (CIPRIANI, 2011, p.
176). Entretanto, Gabriel (2010) corrobora que as redes sociais sao redes de relacionamento
entre individuos que possuem algum interesse em comum, e as midias sociais sdo
caracterizadas por contetdos produzidos e compartilhados nas plataformas digitais. Terra
(2011) concorda com Gabriel (2010), exemplificando as midias sociais como textos, imagens,
audio e video em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que
permitem a interagdo entre 0s usuérios. Ja Colnago (2015) propde a expressdo “midias e redes
sociais digitais™:

(...) compreendendo-se como esta definicdo a formacéo e a interagdo de grupos com
interesses comuns que se relacionam e se sustentam por meio de processos
continuos de comunicagdo no ambiente digital, viabilizados a partir do uso da

internet e de dispositivos tecnoldgicos como os computadores, os tablets e 0s
smartphones. (COLNAGO, 2015, p. 10)

Dessa forma, todas as plataformas e ferramentas que possibilitam a interacdo entre 0s

usuarios e a criacdo de um perfil, e tenha como objetivo a producdo e compartilhamento de

2 A opcdo de reacdes foi disponibilizada pelo Facebook em fevereiro de 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/business/help/1809041869340451>. Acesso em: 1 nov. 2017.
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contetdos poderiam ser denominadas como midias e redes sociais digitais. A fim de tornar as
explanagdes dessa pesquisa mais claras e delimitadas, serdo consideradas as definigdes de
midias sociais propostas por Gabriel (2010) e Terra (2011).

Por fim, averigua-se as midias sociais como potencializadoras de expressdes dos
usuarios produzindo informagdes que sdo de interesse comercial das empresas e marcas.

Dessa forma, Cruz (2014) constata:

E nesse contexto que novas maneiras de comunicacio por parte das empresas
surgem no ambiente digital, onde o tempo de resposta das acBes tomadas é
amplamente mais rapido, exige menor distanciamento na forma de se dirigir ao
publico-alvo e demanda gerenciamento do que esta sendo dito e compartilhado pelos
consumidores a respeito das empresas. (CRUZ, 2014, p. 18)

Desta forma, o proximo capitulo abordard como as empresas inserem-se no contexto
das redes sociais digitais para se comunicar com seus publicos. Além disso, serdo
apresentadas quais as competéncias e estratégias que as marcas precisam adquirir para

relacionar-se com os diferentes tipos de usuarios encontrados nos sites de redes sociais.

2.3 A INSERCAO DAS MARCAS NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

As novas tecnologias influenciaram drasticamente na transformacdo dos habitos dos
consumidores e na relagdo desses com as marcas no ambiente digital. No atual contexto em
que os individuos estdo “sempre ligados” (VOLLMER; PRECOURT, 2010) as novas
tecnologias e as plataformas online, os anunciantes estdo remodelando suas estratégias de
relacionamento com os publicos nesses espacos. Esses locais sdo chamados por Vollmer e
Precourt (2010) de “pontos de contato” (touch-points), por possibilitarem a comunicagédo
entre 0s consumidores e as marcas. De acordo com Paiva (2015), vive-se uma era
hipermidiatizada, digital e on demand. Isto €, a internet e as plataformas digitais
possibilitaram acesso a uma diversidade de informacdes, dentre elas inimeras propagandas,
tornando os usuarios mais seletivos sobre os contetdos que desejam consumir. Nesse cenario,
Evaldt (2015) aponta a importancia estratégica relacional das empresas nos pontos de contato
para que os clientes desejem conversar com a marca. Dessa forma, VVollmer e Precourt (2010)
listam algumas medidas que as organizagOes devem ter como regra: 0 consumidor deve estar
sempre no centro das decisGes estratégicas; necessita-se manter constante didlogo com o0s
publicos através de contetdos relevantes, com posterior mensurabilidade; deve-se criar uma

publicidade mais interativa e customizada; por ultimo, indica-se a utilizacdo de diversos
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canais de comunicagéo que devem estar integrados e que possibilitem a comunicagcdo com 0s
consumidores.

2.3.1 As competéncias e deveres das marcas

Nesse ambiente em que os individuos estdo “sempre ligados” e expostos a uma
imensidade de informagfes, 0 mais importante ndo é a quantidade de pessoas que veem 0
conteddo produzido pela marca, mas quantos e quais usuarios estdo interagindo com ela,
respondendo as mensagens (VOLLMER; PRECOURT, 2010). O’Reilly (2005) declara que a
velha expressdo de propaganda por “boca-a-boca” nunca foi tdo importante quanto agora. O
autor afirma que essas pessoas que interagem com as marcas sdo as grandes difusoras das
informagdes para suas redes de contato (O’REILLY, 2005). Dessa forma, as empresas
precisam transparecer que sao confidveis, manifestar empatia e ter dominio sobre 0s
contetdos compartilhados com os usuarios (KOTLER; KELLER, 2006). Para isso, as
organizagOes precisam desenvolver suas competéncias em marketing de relacionamento e
marketing de conteudo para construir um dialogo com seus publicos, criar um relacionamento
e conseguir vender seus produtos (VOLLMER; PRECOURT, 2010). De acordo com Kaotler e
Keller (2006):

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre 0s produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing
representa a ‘voz’ da marca ¢ ¢ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e
constroi relacionamentos com os consumidores. (KOTLER; KELLER, 2006, p.532)

No ambiente digital, as possibilidades de produzir experiéncias e criar contelidos sao
maultiplas, especialmente nas plataformas de redes sociais digitais. Porém, essas experiéncias e
contetidos precisam estar alinhados com as necessidades e desejos dos consumidores. Posto
isto, é necessario investir tempo e dinheiro para alcancar esse consumidor e construir uma
conexdo (MORALIS, 2015). Essa conexdo é o passo inicial para o tdo desejado relacionamento
gue as marcas aspiram conquistar com seus publicos de interesse. Segundo Morais (2015), o
relacionamento possibilita compreender melhor os anseios das pessoas e ele é responsavel por
engajar e gerar lealdade dos usuérios, levando-os a adquirir os produtos da empresa. O autor
afirma que para conseguir a lealdade do seu consumidor é necessario que a marca crie uma
conexdo emocional com esse. Para isso, Jenkins (2009) indica o estudo da economia afetiva,
proposta pelo marketing, que trata sobre o envolvimento emocional de uma pessoa com um

produto ou marca e qual a motivacdo sentimental na decisdo de compra. O envolvimento
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emocional de um individuo com uma marca vinculado ao relacionamento cotidiano entre 0s
dois caracteriza essa como uma lovebrand, ou seja, “uma marca amada e cultuada pelos seus
seguidores” (MORAIS, 2015, p. 146). Ja os amantes da marca sao conhecidos como brand
lovers ou brand fans, por dedicarem e investirem uma grande carga emocional e repercutirem
positivamente a imagem da empresa (CASTELLANO; NORONHA; THIAGO, 2017). A
lovebrand também estd associada ao capital emocional, que justifica um investimento
financeiro e sentimental aléem da razdo (JENKINS, 2009).

Com o intuito de criar essa conexdo emocional com seus consumidores, as marcas
“precisam entregar muito mais do que pecas atraentes, ofertas arrasadoras ou promogoes
imperdiveis” (CRUZ, 2014, p. 22). E necesséria a criacdo de contetidos relevantes que 0s
publicos desejam consumir. De acordo com Covaleski (2010), a publicidade atual mescla-se
com os contetdos produzidos pelas marcas, sendo consumida como entretenimento. Dessa
forma, as marcas tém trés objetivos: “informar persuasivamente, interagir e entreter”
(COVALESKI, 2010, p. 23).

Ao conseguir 0 engajamento de seus consumidores e publicos de interesse, esses estao
mais propensos a compartilhar e cocriar (PRAHALAD; KRISCHMAN, 2008) contetdos
disseminados pela marca. Uma tética utilizada pelas marcas é inserir lacunas a serem
preenchidas pelos usuérios através da interacdo, propiciando experiéncia e transformando-se
em um processo de cocriacdo, através da colaboracdo do publico. Segundo Jenkins, Ford e
Green (2014) essa tatica incentiva os consumidores a propagarem conteldo para outros
usudrios que futuramente podem se tornar brand lovers.

Portanto, é necessario conhecer quem é o publico de interesse da empresa, identificar
guem esta interagindo com a marca, quais suas motivacles, interesses e comportamentos,
além de reconhecer os anseios e desejos dos seguidores que apenas observam o0s conteudos e
ndo relacionam-se, investindo mais recursos nesses usuarios, motivando-os a interagir. Para
ISS0, as empresas precisam constantemente realizar o0 acompanhamento das impressdes que 0s
usuarios possuem da marca nas plataformas digitais de redes sociais, além de monitorar e

relacionar-se com o0s seus consumidores e seus publicos de interesse.
2.3.2 Os tipos de publicos e usuarios
No atual cenario, em que os limites que separam a propaganda, a informacdo e o

entretenimento estdo cada vez mais ténues, as pessoas tendem a ser mais criteriosas acerca
dos contetddos que lhes sdo expostos (VOLLMER; PRECOURT, 2010). O consumidor esta
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“sempre ligado” no ambiente digital, na busca de oportunidades e informagdes relevantes,

esquivando-se de noticias pouco relevantes e até enganosas.

Conforme uma pesquisa realizada em 2014 pela empresa e.Life* é possivel classificar

através de semelhancas, perfis de usuarios nos sites de redes sociais. De acordo com seus

comportamentos e papéis, 0s usuarios podem ser divididos em:

1)

2)
3)

4)
5)

6)

7)

8)

Agitadores: sdo usudrios que lutam por causas, “ativistas”, convidando outras pessoas
a se engajarem.

Amantes de marcas: atuam como defensores das marcas.

Colaboradores: esses usuarios querem auxiliar as empresas e marcas através de dicas,
insights e solicitagdes a melhorarem seus produtos, atendimento, entre outras aspectos.
Tira-dlvidas: sdo pessoas questionadoras, querem e precisam sanar suas duvidas.
Especialistas: identificam-se como usuarios que ja dominam as informacdes béasicas
sobre um produto ou marca, mas desejam encontrar mais dados técnicos.
Decepcionados: identificam-se os individuos que tiveram experiéncias negativas e
que, normalmente, produzem textos compridos relatando o ocorrido e sua decepgéo
com a marca.

Reclamdes: sdo usuérios loquazes e dramaticos, totalmente insatisfeitos com a marca e
replicam seus comentérios negativos em diversas plataformas.

Piddes: esses individuos pedem itens exclusivos, servi¢os premium e até emprego para
as empresas. Alguns consideram-se formadores de opinido e exigem receber algo em
troca.

As classificacGes de usuarios e perfis propostas pela empresa de midia social e.Life

tém um fator em comum: todas as categorias sdo produtoras de conteudo e geradoras de

midia. Jenkins, Ford e Green (2014) sinalizam uma mudanca de distribuicdo de contedos

pelas marcas para uma circulacdo de conteudos reconfigurados e remixados pelos usuarios.

Kotler (2010) defende que no ambiente digital mais participativo e colaborativo, os publicos

tornam-se “prosumidores”, ou seja, produtores e consumidores de conteudos.

Dessa forma, Morais (2015) ressalta a importancia de distinguir os conceitos de

consumidor e publico-alvo. Segundo o autor, os dois termos podem ndo ser sinbnimos. Por

exemplo, nem todo publico-alvo é consumidor. Aquele é definido pelas pessoas que a marca

deseja atingir, enquanto que esse é caracterizado pelo individuo que ja adquiriu o produto da

empresa. Paralelamente, Jenkins, Ford e Green (2014) diferenciam os comportamentos de fas

% Disponivel em: <https://www.slideshare.net/Elife2009/personas-quem-fala-com-as-marcas-nas-redes-sociais>.
Acesso em: 1 dez. 2017
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e fandoms. Os primeiros compreendem pessoas que possuem uma paixdo arrebatadora por
uma marca. Os ultimos pertencem a uma comunidade em que os participantes compartilham o
mesmo interesse em comum, criando uma relacdo de comprometimento e lealdade entre os
membros do grupo e gerando um senso de coletividade (JENKINS; FORD; GREEN, 2014).

A criagdo de comunidades de marca € comum entre os fandoms, atraindo também os
fas individuais e publicos de interesse. Castells (1999) denomina essas comunidades virtuais
como “redes sociais interpessoais, em sua maioria baseadas em lagos fracos,
diversificadissimas e especializadissimas, também capazes de gerar reciprocidade e apoio por
intermédio da dinamica da interagao sustentada” (CASTELLS, 1999, p. 445-446). Rheingold
(1993) sugere a distingdo e posterior classificagdo em duas categorias de membros nessas
comunidades: os “lukers” e os “posters”. Os lukers representam os participantes considerados
espectadores, ndo costumam intervir nos assuntos, apenas observam. Ao contrario, 0s posters
interagem com outros usuarios e marca, participando das discussfes, criando enquetes e
outras formas de contetudo. Mais recentemente, Solomon (2002) aprofunda as classificacGes
de Rheingold (2002), rotulando os participantes em: turistas, conhecidos por ndo possuirem
forte ligacdo com a comunidade e participarem dela temporariamente; sociaveis, esses
usuarios mantém forte relacdo social com outros usuarios da comunidade, mas a temaética
principal do grupo ndo é atraente para ele; dedicados, esses individuos sdo totalmente o
oposto dos sociaveis, interessam-se pelo assunto central, mas ndo possuem relacGes sociais
fortes com outros membros; e 0s envolvidos, reconhecidos por manterem relacdes fortes com
0 grupo e com a tematica principal.

Segundo Churchill e Peter (2012) f&s, fandoms, consumidores e publicos no geral,
sofrem influéncias sociais, de marketing e situacionais diariamente que impactam seus
interesses e decisdes, afetando o processo de decisdo de compra. As influéncias sociais sdo
compostas por grupos de referéncias primarios (familia, amigos intimos e colegas de
trabalho), secundarios (grupos religiosos, profissionais e associacdes de classe), de aspiracdo
(desejo de pertencimento), de dissociacdo (sentimento de rejeicdo) e de lideres de opinido
(que possuem reconhecimento do publico de interesse). Ja as influéncias de marketing estdo
associadas aos 4P’s (preco, praca, produto e promogdo). Por exemplo, o fator localizagdo
(praca) pode determinar a razdo de uma determinada pessoa comprar da marca concorrente se
o0 produto da empresa referida ndo estiver disponivel no supermercado proximo a moradia do
individuo. Por ultimo, as influéncias situacionais correspondem a aspectos como condigdes de
humor, de tempo, do ambiente fisico, ou seja, situagdes momentdneas (CHURCHILL;
PETER, 2012).
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Destarte, necessita-se aprofundar como as empresas e marcas baseiam-se nessas
influéncias para criacdo de estratégias e taticas para se relacionar com seus publicos. O
préximo tépico dissertara sobre as influéncias de marketing, mais especificamente sobre as
estratégias e taticas de marketing de relacionamento, de contetdo e de experiéncia focado nas

midias sociais.
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3 ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Este capitulo tem por objetivo compreender como a comunicacdo e o marketing sdo
utilizados de forma complementar na construcao de estratégias de relacionamento das marcas
com o0s publicos nas redes sociais digitais. Portanto, primeiramente serdo apresentadas,
através de uma breve retomada historica, as transformagGes conceituais do marketing ao
longo do tempo. A partir disso, com o intuito de compreender como o marketing e a
comunicacdo sdo utilizados pelas empresas nas plataformas digitais e identificar quais as
estratégias e caracteristicas utilizadas em cada um, o capitulo desenvolvera sobre as seguintes
subdivisdes do marketing: de relacionamento, digital, experiencial e de contetudo. De forma
complementar, serdo expostas quais sao as taticas comunicativas persuasivas utilizadas na
construcdo de conteudos pelas marcas. Por Gltimo, apresentar-se-do métricas de mensuragéo
que auxiliam na averiguacdo dos resultados das estratégias relacionais adotadas. Mostra-se
necessario a definicdo, caracterizacdo e compreensao das subdivisdes, assim com 0s aspectos
da comunicacdo persuasiva e 0os modelos de métricas citados acima, pois serdo utilizados na

analise do estudo de caso desta pesquisa.

3.1 APLICACAO DO MARKETING E DA COMUNICACAO NAS ESTRATEGIAS DE
RELACIONAMENTO NA INTERNET

O desejo de conectividade e de interacdo almejados pelos usuarios na internet serve
como fonte de inspiracdo no planejamento estratégico de marketing e comunicacdo das
empresas. Em paralelo, Kotler e Keller (2006) propGem a incorpora¢do da comunicacdo de
marketing nas empresas, que possibilita “conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e objetos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 533). Mas,
primeiramente, necessita-se compreender o marketing e a comunicacdo, seus papéis e
funcdes, e como eles se conectam no planejamento estratégico digital.

A primeira definicdo de marketing foi criada em 1935 pela American Marketing
Association (AMA), que utilizava a expressdo para denominar o desempenho de atividades
que tinham como foco o direcionamento de bens e servigos da empresa que produzia para o
cliente que consumia (DARROCH et al, 2004). Em 1985, o conceito da pratica foi
reformulado para “processo de planejamento e execugdo do conceito, do preco, da
comunicacdo e da distribuicdo, de ideias, bens ou servi¢os, de modo a criar trocas que

satisfacam objetivos individuais e organizacionais” (DARROCH et al, 2004, p. 31).
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Entretanto, na década de 90, Kotler (1999) afirma ser possivel conquistar e se relacionar,
lucrativamente, com os clientes através da pratica do marketing. Concordando com Kotler
(1999), a AMA, em 2004, redefine o conceito como “funcdo organizacional e uma série de
processos para a criagdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a organizacdo e seus
stakeholders” (DARROCH et al, 2004, p. 31). Dois anos depois, Kotler ¢ Keller (2006)
afirmam que a principal atividade do marketing é “satisfazer as necessidades ¢ desejos dos
clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 34).

As empresas utilizam em sua esséncia o mix de marketing (preco, praga, produto e
promocao) proposto em 1960 por Jerome McCarthy, para guiar a criacdo de suas estratégias
com o0s publicos de interesse (EVALDT, 2015). Entretanto, Vaz (2010) destaca que no
cenario atual, com o excesso de informacdes e a multiplicacdo de concorrentes, as marcas
precisam “personalizar a comunicagdo, os produtos, os servi¢os e criar um lago emocional
com consumidores de modo que estes escolham sua empresa pelo coracdo, ndo pelo produto
ou pelo preco” (VAZ, 2010, p. 67). Complementando, Cobra e Brezzo (2010) sinalizam uma
mudanca de visdo em relacéo ao tradicional mix de marketing, propondo um novo enfoque no
ponto de vista do consumidor, a partir de quatro Cs: consumidor, custo, conveniéncia e
comunicacgdo. O quadro apresentado abaixo baseado nas transformagdes proposta por Cobra e

Brezzo (2010) realiza um paralelo entre os 4P’s e 0s 4C’s:

Quadro 2 - Comparativo entre 4P’s ¢ 4C’s

4P’s 4C’s TRANSFORMAGOES

Prioriza-se as necessidades e desejos dos

PRODUTO CONSUMIDOR : . .
consumidores para criagdo de produtos e servicos
O custo relaciona-se aos recursos, ndo somente
PRECO CUSTO
financeiros, utilizados para contentar o cliente
. Foca-se na acessibilidade e comodidade do
PRACA CONVENIENCIA
consumidorno momento da compra
PROMOCAO COMUNICACAO Visaa interagao entre marca e consumidor

Fonte: Produzido pela autora

A partir desse novo enfoque do mix de marketing voltado para o consumidor, 0
marketing necessita transformar sua comunicacdo enfatizando a conexdo, a interacdo e a
criatividade (MCKENNA, 1999). De acordo com McKenna (1999), as marcas precisam

proporcionar experiéncia e desenvolver relagdes que vé@o conferir credibilidade e valor para
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empresa. Vollmer e Precourt (2010) pactuam com as sugestdes de McKenna (1999),
adicionando que as experiéncias devem oportunizar entretenimento para que os publicos
desejem compartilhar com sua rede de contatos e tornem-se influenciadores da marca. Além

disso, os autores propdem:

Utilizar as competéncias de marketing de relacionamento e de desenvolvimento de
insights para ouvir, aprender, e envolver-se diretamente com os consumidores;
centrar-se nos seus interesses e comportamentos, ndo apenas em seus dados
demograficos; e conhecé-los melhor do que ninguém. (VOLLMER; PRECOURT,
2010, p. 207)

Para um melhor esclarecimento sobre a categorizacdo das estratégias de marketing,
suas subdivisbes e exemplos de ferramentas empregadas no universo digital, serd utilizado

como referéncia nessa pesquisa o0 quadro abaixo proposto por Torres (2009):

Quadro 3 - O Marketing e a Internet

Techologiase

Estratégia de

Estratégia de

AgoOestaticas e

plataformas

marketing marketing digital operacionais empregadas
atualmente
Comunicagdo s ot tetid -
corporativa . . era¢do de contetido ogs
P Marketing de conteudo) - Zting de busca SEQ/SEM

Rela¢ées Publicas

Orkut, Twitter,

Marketing de Marketing nas midias [Ac¢Ses em redes sociais
. . . . Facebook, YouTube,
Relacionamento sociais AcSes com blogueiros .
LinkedIn etc.
Newsletter E-mail
Marketing direto E-mail marketing Promocdes
SMS
Langamentos
Publicidade e Postagem de videos, Redes sociais
Propaganda Marketing Viral animacgdes e musicas Youtube
Marketing de Guerrilha Publicacdo de widgets Widgets virais
Publicidade e Banners Sit bl
Propaganda . ) Podcast e videocast ftes e blogs
Publicidade online Midias sociais
. Widgets
Branding . Google Adwords
Jogos online

Pesquisa de mercado

Branding

Pesquisa online

Buscas e clipping
Monitoramento de marca
Monitoramento de midias

Google
Redes Sociais

Clipping

Fonte: Torres, 2009, p. 69

Mediante as classificacbes e subdivisbes propostas por Torres (2009), o

desenvolvimento da atual pesquisa tem o intuito de identificar as estratégias de
relacionamento de uma marca. A analise se dara através das midias sociais da empresa na
plataforma Facebook, abrangendo as estratégias de marketing de relacionamento, marketing
digital, marketing nas midias sociais e marketing de conteido, além do marketing

experiencial que ndo foi mencionado no quadro acima.
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3.1.1 Marketing de Relacionamento

Antes da Era da Informac&o, as marcas distribuiam mensagens de cunho promocional
sem se preocupar com as necessidades e desejos dos seus publicos. Quando os consumidores
ganharam o comando do mercado, devido aos avangos tecnoldgicos e suas consequentes
transformacfes sociais, a situagdo inverteu-se. Nesse novo cenario, os individuos sé
consomem o0 que lhes interessa, conforme o0s produtos, servicos e informagOes estdo
personalizados de acordo com seus gostos. Ao mesmo tempo, devido a enorme concorréncia e
0 excesso de informacdes, as marcas suplicam pela atencdo do seu publico de interesse,
desejando um relacionamento duradouro com esse.

Dessa forma, relacionar-se com seus diferentes publicos e consumidores com o intuito
de conhecer seus comportamentos e necessidades, para que se crie um laco duradouro, é
essencial para todas as organizacGes que desejam sobreviver no mercado. Portanto, o
marketing de relacionamento é utilizado como referéncia estratégica nas acGes das empresas.

De acordo com Gordon (2000) o marketing de relacionamento define-se como:

(...) processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. 1sso envolve a compreensdo, a concentracdo e a administragdo de uma
continua colaboragdo entre fornecedores e clientes selecionados para a criagdo € o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional. (GORDON, 2000, p. 31-32)

Entretanto, para Gummesson (2010), o conceito de marketing de relacionamento esta
centrado na interagdo entre pelos menos dois individuos: a marca e o cliente. Esse é o centro
das atencdes das empresas e uma fonte de insights para criacdo de novos produtos e servicos
de acordo suas necessidades, criando-se uma relacdo de interdependéncia entre as duas partes.
Consequentemente, como o foco € o cliente, é necessario descobrir e entender suas
expectativas. Isto posto, Gabriel (2010) ressalta a importancia de conquistar o cliente através
de acbes de relacionamento em todas as etapas da decisdo de compra, sendo elas
“conscientizacdo, consideragdo, conversao e pos-venda” (GABRIEL, 2010, p. 110).

A aplicabilidade do marketing de relacionamento pode ser encontrada principalmente
nas plataformas de redes sociais e nas midias sociais, consideradas “o principal ponto de
contato que as pessoas buscam com a marca” (MORALIS, 2015, p. 266). Considerando dentro
das estratégias de marketing digital, o marketing de relacionamento estd presente nas
estratégias de marketing nas midias sociais, conforme proposto pelo quadro comparativo de

Torres (2009). Dessa forma, o marketing de relacionamento nas midias sociais deseja alcancar
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a confianca e credibilidade dos clientes para que esse se sinta proximo da marca. Segundo
Evaldt (2015, p. 24), “Entrar no mundo das midias sociais ¢ assinar um contrato de
compromisso de relacionamento com o seu consumidor”. Portanto, o proximo tdpico
explicard o que é o marketing no universo digital, que servird como alicerce para o

entendimento das estratégias do marketing nas midias sociais.

3.1.2 Marketing Digital

O marketing digital é considerado o marketing voltado para estratégias na internet e
nas plataformas digitais. Gabriel (2010) afirma que o termo deveria ser apenas empregado se
forem utilizadas apenas tecnologias digitais no planejamento estratégico. Dessa forma a
autora afirma: “marketing digital ndo existe, o que existe ¢ marketing e o seu planejamento
estratégico € que determinard que plataformas ou tecnologias serdo usadas — digitais ou nao”
(GABRIEL, 2010, p. 105). Telles (2010) tem uma visdo que tangencia a proposta de Gabriel
(2010) ao alegar que:

O que quero dizer € que os conceitos fundamentais de Marketing, comunicacao e
publicidade sdo mais importantes do que todas as ferramentas digitais vistas aqui.
Séo as estratégias, o planejamento e 0 pensamento humano que véo fazer as taticas
utilizadas nas ferramentas atuais ou futuras a darem resultados (TELLES, 2010, p.
154).

Entretanto, como o objetivo desta pesquisa € analisar especificamente as estratégias
relacionais em uma plataforma digital especifica, a expressdo serd valida e aplicada no
embasamento teorico.

Posto isto, Pinheiro e Gullo (2013) detalham sete caracteristicas que definem o
marketing digital: agilidade na construcdo e postagem de conteldos; baixo custo para
anunciar e promover os produtos e servicos; formas multiplas de mensuracdo através do
monitoramento das midias sociais; marketing um a um, possibilitando segmentar o0s
contetdos de acordo com o comportamento dos usuarios nas plataformas; informacéo sobre o
cliente possivel de ser adquirido através dos rastros que os usuarios deixam nos sites de redes
sociais; distribuicdo irrestrita da informagéo, ndo havendo limites geogréaficos e temporais
para a difusdo das informagfes; aumento constante do nimero de usuarios, uma vez que as
plataformas na internet sdo dindmicas, permitindo a inclusdo e exclusdo de usuarios.

As pessoas costumam utilizar as ferramentas de redes sociais digitais para
expressarem suas historias, compartilharem momentos e ideias, mas também para externarem

suas necessidades e desejos. Torres (2009) sinaliza que as estratégias de relacionamento
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presentes também no marketing digital precisam criar solugdes criativas para solucionar as
vontades dos individuos. Portanto, o autor propde quatro atividades que as empresas precisam
adotar: relacionar-se com o consumidor para adquirir confianca dele; construir conteddos
relevantes para o publico; comunicar-se com as pessoas nas plataformas através de um
didlogo constante; e promover diversdo, considerada um dos norteadores das atividades na
internet (TORRES, 2009). Em paralelo, Vaz (2010) estende as estratégias propostas por
Torres (2009) através de uma perspectiva voltada para atividade do consumidor na internet,
propondo que para gerar lucro as empresas devem embasar-se nos quatros pilares do
marketing digital: a encontrabilidade, ou seja, a empresa precisa ser facilmente encontrada na
internet; usabilidade, no sentido que o produto ou servigo fornecido pela empresa precisa
atingir alguma necessidade ou desejo de um publico especifico; a credibilidade é preciso ter
um reconhecimento positivo por parte dos usuarios; e vendabilidade, que é fundamentada no
convencimento de que o produto ou servico trara beneficios para ambos os lados, consumidor
e empresa.

Além disso, conforme esquematizado no quadro comparativo apresentado
anteriormente, Torres (2009) propde sete acles estratégicas através do marketing digital:
marketing de conteldo, marketing nas midias sociais, email marketing, marketing viral,
publicidade online e pesquisa online. Como ja mencionado, a atual pesquisa ao abordar o
marketing digital terd enfoque nas estratégias de marketing de contetdo e no marketing de
experiéncia. Visto que o marketing nas midias sociais foi abordado conjuntamente com o
marketing de relacionamento, a seguir serdo esclarecidos o marketing de conteudo e
experiencial que estdo intrinsecamente correlacionados com os outros dois ja analisados, e

terdo enfoque de sua analise a partir das redes sociais digitais.

3.1.3 Marketing de Experiéncia

O marketing experiencial objetiva aproximar marcas e consumidores por
circunstancias que possibilitem experiéncias que estimulam os sentidos e comportamentos dos
individuos. De acordo com Schmitt (2000):

As experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do
consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasido da compra por parte do
consumidor componham um contexto social mais amplo. Em suma: as experiéncias
geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais. (SCHMITT, 2000, p. 41)
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Visando a construcdo de um relacionamento duradouro com o publico, cada
experiéncia precisa ser planejada de acordo com os habitos, necessidades e desejos do
segmento especifico com o qual se deseja interagir. Essa interacdo pode ser estimulada
através da criacdo conjunta de um produto ou de alguma transformacdo da marca,
possibilitando que o individuo sinta-se relevante na relacdo (KNIJNIK, 2014). Schmitt (2000)
propde quatro caracteristicas principais do marketing experiencial que devem ser
consideradas: a experiéncia do consumidor, em que o individuo é colocado no centro das
decisbes estratégicas das empresas; 0 consumo como experiéncia holistica, que estuda o
individuo como um ser completo, observando a interacdo entre as partes do ser; 0s
consumidores como seres racionais e emocionais, fator que incita a pratica de experiéncias
que estimulam sentimentos; e métodos ecléticos, ou seja, formas variadas de abordagem, por
exemplo, a insercdo da marca em espa¢os urbanos com o intuito de se aproximar do publico.

Por ultimo, Schmitt (2000) recomenda que o marketing experimental seja analisado
através de dois aspectos: 0s modelos experimentais estratégicos (MEES) e os provedores de
experiéncia (ProExs). Os MEEs sdo relacionados as estratégias do marketing de experiéncia e
0s ProExs sdo como essas estratégias sdo aplicadas através das taticas. De acordo com o autor,
0s MEEs possibilitam diferentes experiéncias relacionadas a:

1) Utilizacdo dos sentidos: através da visdo, audicdo, tato, paladar e olfato;

2) Uso dos sentimentos: com moderado apelo emocional;

3) Estimulo ao pensamento: solicitando ao individuo que utilize suas habilidades
intelectuais e cognitivas;

4) Convite para acdo: proporcionar experiéncias como incentivadoras de transformacées
na vida das pessoas;

5) Proporcionar identificacdo: através dos sentimentos e a¢des do individuo, relaciona-lo
com outras pessoas de acordo com seus comportamentos.

As experiéncias mencionadas acima sdo ativadas atraves dos ProExs, provedores de
experiéncias, exemplificados através da comunicacdo visual e verbal do produto ou servico
em diferentes plataformas digitais ou em ambientes fisicos (SCHMITT, 2000). No préximo
topico, sera possivel compreender como os contetudos produzidos pelas marcas possibilitam
experiéncias com os publicos nas midias sociais, utilizando-se como principio as estratégias

de marketing de conteudo.
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3.1.4 Marketing de Conteudo

O excesso de informagBes € uma das principais caracteristicas da Era Digital.
Portanto, para que um conteudo publicado por uma marca desperte a atencdo e engaje 0S
usuarios, ressalta-se a importancia da pratica do marketing de contetudo. Torres (2009) define
esse como o “[...] uso do conteido em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto” (TORRES,
2009, p. 87). Entretanto, o marketing de contetdo ndo pode ser identificado apenas por
disponibilizar varios contetdos de qualidade que sdo facilmente encontrados na internet.
Inicialmente, trata-se de conhecer o publico com o qual deseja-se iniciar uma conversa.
Compreender os habitos, interesses e rotina desse publico € extremamente importante na
criacdo de insights para construcdo das estratégias narrativas. De acordo com Vaz (2010), o
primeiro passo para tornar um conteldo mais persuasivo € promover conversas continuas,
humanas e personalizadas com o consumidor da marca. Além disso, o conteldo precisa ser
relevante e Gtil para o usuério, trabalhando com um processo no qual primeiro se atende as
necessidades e os desejos intrinsecos do publico, para depois informar e promover qual é o
servigo ou produto que a empresa vende.

Como visto anteriormente, as marcas necessitam proporcionar experiéncias
multissensoriais para os clientes, e isso € facilitado quando se utiliza, para criacdo de
conteudos, “(...) do poder das historias individuais dos consumidores, relacionando-as a
marca” (ABDULA, 2011, p. 22). Além da associacdo a tematicas emotivas, Jenkins, Ford e
Green (2014) citam que os conteldos que mais engajam 0s usuarios, tornando-se mais
propagaveis, sao:

1) As fantasias compartilhadas: remetem as experiéncias compartilhadas através da
utilizacdo da nostalgia e de tradicdes, possibilitando que o individuo crie uma
identificacdo e se sinta confortavel com o conteudo.

2) Humor: possibilita que as pessoas compartilhem contetdos humoristicos, como
piadas, de acordo com seus interesses.

3) Parddias e referéncias: as parddias séo a jungdo do humor com alguma temética que
tenha uma referéncia em comum entre a rede de amigos do usuario. De acordo com 0s
autores é frequente a utilizacéo de referéncias nostalgicas.

4) Conteudo inacabado: encoraja as pessoas a utilizarem seu intelecto e imaginacdo de
forma individual ou coletiva para preencher as “lacunas” deixadas pela marca no

conteudo.
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5) Mistério: refere-se ao desconhecimento da origem da informacdo, podendo ser
aplicada em diversos contextos que podem ser extremamente diferentes do original.

6) Controvérsia Oportuna: é a situacdo em que a postagem de um conteido em
determinado timing cria controvérsia entre os usuarios.

7) Boatos: em geral sdo polémicos, e ndo se conhece a procedéncia da informacao.

Entre os tipos de contetidos citados pelos autores, Gabriel (2010) destaca o senso de
humor. Segundo a autora, saber proporcionar humor através de conteddos € uma das
habilidades mais requisitadas na internet, pois o ambiente digital cria uma sensacdo de
intimidade que possibilita esse tipo de interacdo mais proxima ao publico.

Além dos conteudos ja citados, o tom nostalgico € frequentemente explorado pelas
marcas, remontando a vivéncias comuns entre os individuos ou até fazendo referéncia a
elementos culturais do passado, proporcionando um forte apelo emocional. A relevancia de
contetidos nostalgicos pode ser percebida através da surpreendente quantidade de downloads
na internet de programas cult (JENKINS; FORD; GREEN, 2014). Dessa forma, € comum

encontrar novos produtos e conteddos que remetam a outros do passado:

Uma vez que langar um novo produto no mercado em uma escala nacional exige
grandes investimentos financeiros, sem garantia de sucesso, relancar um produto do
passado € consideravelmente mais barato (pois ja parte de um ponto pré-definido) e
muito menos arriscado do que comegar do zero. (HERNANDEZ, 2011, p. 30)

Essa pratica de reviver ou relancar antigos produtos e contetidos é chamada de
“branding retr6”, que possibilita atrair as comunidades de fandoms existentes, alem de criar
novos mercados (JENKINS; FORD; GREEN, 2014). Portanto, pode-se considerar que a
producdo de contetdos com apelo nostéalgico estimula uma forte conexdo entre os individuos
e a marca, resultando em uma fonte de lucro para as empresas. Ainda, a nostalgia pode estar
presente quando as marcas utilizam a estratégia narrativa conhecida como storytelling. A
pratica de storytelling é definida pela construcdo de um contetdo no formato de uma histéria
em que a narrativa desperta emoc@es nos clientes. Carrascoza (2004) afirma que as historias
precisam ser persuasivas, com tematicas que podem variar do humor até o drama.

Além das estratégias tematicas abordadas até 0 momento, outro aspecto relevante no
marketing de contetdo é o formato a ser escolhido, podendo ser videos, imagens, gifs, textos,
questionarios, entre outros. Muitas vezes, os formatos precisam ser adaptados de acordo com

as limitacGes e possibilidades das plataformas digitais de redes sociais (RECUERO, 2012).



38

Uma pesquisa realizada pela SocialBakers®, entre 2014 e 2015, analisou quais os formatos
eram 0s mais publicados e quais eram os mais efetivos ao engajar os publicos. De acordo com
a empresa especialista em mensuracdo de dados nas midias sociais, as fotos sdo os conteudos
mais publicados no Facebook, porém ndo sdo os mais eficazes para atrair os usuarios. Os
videos possuem um alcance organico (midia ndo paga) muito maior do que as fotos, numa

proporcdo de 8,7% para 3.7% respectivamente, conforme apresentado no infogréafico abaixo:

Figura 2 - Alcance organico por formato no Facebook
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Fonte: Socialbakers*

Segundo outro estudo realizado pela Sprinklr®, empresa de tecnologia que promove
gestdo de experiéncia social, além de existirem formatos que proporcionam maior alcance de
acordo com a plataforma, os contetdos também podem ser divulgados em horéarios
considerados nobres por terem maior audiéncia. A 62 edicdo do estudo realizado no ano de
2015 analisou, através da ferramenta Scup, mais de 160 milhdes de interacGes e apresentou
quais eram os dias e horarios com mais acessos nas plataformas Twitter, Facebook e
Instagram. No grafico apresentado abaixo, percebe-se que os dias com maior pico de
movimentacdo no Facebook sdo as tercas e quartas entre as 11h e 12h, portanto podem ser

considerados horarios e dias nobres.

* Disponivel em: <http://www.socialbakers.com/blog/2367-native-facebook-videos-get-more-reach-than-any-
other-type-of-post>. Acesso em: 07 nov. 2017

Disponivel em: <https://www.sprinklr.com/wp-content/uploads/2016/06/Sprinklr_horarios_nobres_redes_
sociais_2015_estudo_completo.pdf>. Acesso em: 07 nov. 2017.
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Figura 3 - Comparativo de Audiéncia entre dias/horarios e mengdes no Facebook
facebook
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Embora esse grafico possa servir de insights, € importante frisar que ndo é uma regra.
O gréfico apresenta uma relacdo total da audiéncia na plataforma Facebook, mas n&o
segmenta de acordo com cada publico. Além disso, fatores externos como um assunto
polémico ou algum acontecimento que gere repercussdo podem despertar a atencdo do
publico para algum horario e dia em especifico, alterando a dindmica proposta pela Sprinklr.

Por conseguinte, os contetdos precisam atrair a atencao do consumidor através de suas
estratégicas tematicas persuasivas sendo disponibilizadas nos horarios que os publicos das
marca encontram-se na plataforma. Dessa forma, exige-se das empresas ao se relacionar com
seus clientes uma “mescla de matematica e criatividade” (VOLLMER; PRECOURT, 2010, p.
188). Jenkins, Ford e Green (2014) propdem que o contetdo é mais propenso a ser propagado
se for: “disponivel quando e onde o publico quiser; portatil; facilmente reutilizdvel em uma
série de maneiras; relevante para os varios publicos; parte de um fluxo constante de material”
(JENKINS, FORD, GREEN, 2014, p. 246). Além disso, é muito importante que o contetdo
possua um CTA (call to action) suscitando a participacdo do publico; e seja citavel, ou seja,

que possibilite copiar os textos, imagens e videos, sem limitacoes, para disseminacéo na rede.

3.1.5 Comunicacao Persuasiva

Em 1960, Jerome McCarthy propunha uma relacao, através da criacao dos 4P’s, entre

marketing e comunicagdo. O “P” de promogao sugere que a comunicagdo ¢ um dos pilares do
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marketing. Por conseguinte, é necessario que a comunicagdo esteja alinhada com os objetivos
e estratégias de marketing para gerar valor as empresas (KNIJNIK, 2014).

Assim como no marketing digital, a comunicacdo aplicada na web possui quatro
pilares norteadores, alguns inclusive ja abordados nesse capitulo: a presenca digital, o
contelido, o relacionamento e o engajamento (MORAIS, 2015). Muitas empresas enganam-se
quando associam que o0 nimero de curtidas em uma pagina ou post sdo uma prova de que as
pessoas estdo engajadas. Esses elementos sd@o importantes, mas tratam-se de reacdes, e as
marcas precisam mais que isso, elas querem construir um relacionamento com o publico que
estd presente nas plataformas de redes sociais digitais. Deve-se entender o porqué que o
usuario curtiu a postagem e quais sdo os interesses dele, associar o tipo de temaética e
linguagem abordada e como corresponder ao interesse dele pelo contetddo. Essa pratica deve
ser uma atividade cotidiana para todas as marcas que desejam que seus publicos sejam
engajados. De acordo com EVALDT (2015):

Ser engajado em uma rede social é demonstrar algum tipo de relagdo com as marcas,
€ comentar sobre 0 quanto gosta dela, é compartilhar os seus contetidos, mostrando
para 0s amigos que, no minimo, gostou da forma que ela se comunicou com 0s seus
fas, é o tempo gasto no site da empresa, entre outros. (EVALDT, 2015, p. 37)

Campos (2015) concorda com a defini¢cdo proposta por Evaldt (2015), mas é mais
detalhista ao categorizar quatro elementos que definem o engajamento:

1) Envolvimento: é a relagdo possivel de ser mensurada através de softwares como o
Google Analytics e o Facebook Business, obtendo dados demograficos dos
internautas, o comportamento deles nos sites redes sociais, quais conteddos costumam
interagir mais, etc.

2) Interacdo: representada como a interacdo mutua proposta por Primo (2007), €
caracterizada pelos comentarios dos usuarios nas paginas online.

3) Intimidade: corresponde ao envolvimento emocional, podendo ser positivo ou
negativo, entre o usuario e a marca. Campos (2015) propde que a intimidade pode ser
mensurada através da analise dos comentarios produzidos.

4) Influéncia: € interpretada quando o usuario compartilha com sua rede de contatos
opinides sobre a marca.

Segundo Morais (2015), € através dos comentarios publicados pelos usuérios que deve
ser extraido o indice de engajamento. Ja Jenkins, Ford e Green (2014) constatam a
propagabilidade como um fator identificador de uma pessoa engajada. Os autores descrevem

0 termo propagabilidade referindo-se a propensdo do individuo, inserido em uma cultura, a
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compartilhar conteudos, através de recursos técnicos, de acordo com seus desejos (JENKINS;
FORD; GREEN, 2014).

Por ultimo, a propagabilidade de um contetdo estd diretamente relacionada com os
elementos comunicacionais persuasivos. Portanto, Vaz (2010) com o intuito de identificar
quais sdo os principais elementos persuasivos aplicados pelas marcas, enumera cinco técnicas.
A primeira técnica é a utilizacdo de numeros para surpreender ou até para embasar 0
argumento utilizado. O argumento de autoridade, identificado pelo autor como o segundo
elemento, compreende a divulgacdo da mensagem da marca por uma pessoa que seja
referéncia no assunto ou simplesmente conhecida pelo pablico de interesse, testemunhando a
favor da marca. A terceira técnica é a utilizacdo da prova social, referindo-se a influéncia da
sociedade nos individuos. Por exemplo, se uma pessoa esta procurando um ténis para comprar
e encontra nas midias sociais opiniGes positivas sobre o produto de uma marca, ela esta mais
propensa a comprar 0 modelo que a maioria dos usuérios esté elogiando. A reciprocidade é o
quarto elemento persuasivo, e resume-se ao sentimento de gratiddo que a marca tem com seus
clientes, demonstrando esse afeto. A Gltima técnica identificada por Vaz (2010) refere-se ao
envolvimento, compreendido por uma ldgica simples: quanto mais proximo do consumidor a
marca estiver, mais provavel que ele se lembre dela e opte por ela no momento da compra.

Os pilares de comunicagdo na web alinhados com as taticas de persuasdo e
engajamento, as estratégias de marketing digital, de relacionamento, de conteudo, e de
experiéncia servem como fundamentos a serem praticados pelas marcas no universo digital.
Apds serem postas em pratica, as estratégias de relacionamento precisam ser monitoradas,
mensuradas e servir como insights para os proximos planejamentos nas plataformas digitais.
Portanto, no préximo tépico serdo abordadas formas de mensuracdo da participacdo, do

engajamento e do envolvimento do publico com os contetdos produzidos pelas marcas.

3.1.6 Monitoramento e Métricas de Mensuracao

A possibilidade de rastreamento na internet das acdes e interacBes dos usuarios
facilitou o monitoramento em tempo real e a mensuracdo mais precisa em relacdo as midias
tradicionais. A matematica estd transformando o marketing, criando algoritmos,
possibilitando insights para atingir exatamente o publico da empresa (VOLLMER,;
PRECOURT; 2010). No ciberespaco, € comum que as organizagdes se comuniquem com seus
publicos nas plataformas de redes sociais digitais, pois essas viabilizam a extracdo facil das

informagdes dos seus usuarios. Alem disso, os sites de redes sociais oportunizam verificar se
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uma acdo da marca com seus publicos foi bem sucedida e quais fatores influenciaram nesse
sucesso (JENKINS; FORD; GREEN, 2014).

Vollmer e Precourt (2010) propdem novas formas de mensuracdo do comportamento
dos publicos nas midias digitais, que diferenciam-se das medi¢des das midias tradicionais.
Portanto, os autores propdem um modelo que: a analise dos comportamentos e interesses dos
publicos é mais importante do que os dados demograficos desses; 0 nimero de impressdes de
um andncio perde importancia em relacdo ao engajamento e as acfes dos usuarios; as
campanhas ndo limitam-se mais a um meio ou s6 uma plataforma; a metodologia do funil de
compra é adotada, quantificando e analisando o nimero de individuos em cada etapa do
processo e estudando estratégias para que o usuario passe da fase inicial do aprendizado e
descoberta para Gltima que € a decisdo de compra; e as mensura¢es ndo sdo mais baseadas
em estimativas, utilizando-se censo para analise (VOLLMER; PRECOURT, 2010).

A empresa Socialbakers®, que apresenta métricas para os assinantes sobre milhares de
paginas das principais plataformas de redes sociais, afirma em seu site que as marcas
precisam estar atentas a duas medidas: a taxa de engajamento e de engajamento por alcance.
De acordo com Evaldt (2015):

A taxa de engajamento é a divisdo do nimero de interacdes (curtidas, comentarios e
compartilhamentos) pelo total de fas, multiplicado por 100. J4 a taxa de engajamento
por alcance é mais restrita, e s6 pode ser vista pelo administrador da pagina, porque
0 nimero do alcance das publicacdes ndo é aberto. Sua formula é feita pela divisao
das interacfes do post pelo nimero de pessoas alcangadas por ele, multiplicado por
100, o que torna a taxa muito mais assertiva em relacdo a primeira métrica do
Socialbakers, ja que nem todos os fis de uma pagina sdo impactados por suas
publicagbes. (EVALDT, 2015, p. 53)

A taxa de engajamento é considerada por Gabriel (2010) como um Key Performance
Indicators (KPI), ou seja, um indicador de resultado, assim como os KPI’s de volume e de
conversdo. Os KPI’s de volume sdo exemplificados pelos “ntimeros de fas, followers, tweets
por minuto, trending topics etc.)” (GABRIEL, 2010, p. 334). Os KPI’s de engajamento estao
associados a influéncia e a relevancia, podendo ser quantificados pelos comentérios,
sentimentos do publico com a marca, entre outros fatores (GABRIEL, 2010). Por ultimo, o
KPI de conversdao é mensurado através do CTR (click through), calculado pelo numero de
cliques dividido pelo nimero de impressGes do anuncio, na geracdo de leads, considerados

possiveis futuros clientes da empresa, etc (GABRIEL, 2010).

6 Disponivel em: <http://www.socialbakers.com/blog/2384-measuring-the-right-social-kpis>. Acesso em: 12
nov. 2017.
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Como mencionado anteriormente, o sentimento de um usuario ou grupo de pessoas

pode ser mensurado e classificado. Portanto, Gabriel (2010) propde a utilizagdo do Net

Sentiment, ou seja, & uma férmula utilizada para calcular o nivel de sentimento com a marca,

da seguinte forma:

Net Sentiment = (CPos + CNeu - CNeg)/CTotal
Onde:

Cpos — quantidade de conversacdes positivas
CNeu — quantidade de conversacgdes neutras
CNeg — quantidade de conversacdes negativas
CTot — quantidade total de conversacbes
(GABRIEL, 2010, p. 337)

A maioria dessas métricas citadas até o momento pode ser aplicada no site de rede

social Facebook. De acordo com uma publicacéo na secdo de ajuda do Facebook’ é possivel

analisar as métricas sob dois vieses: a partir do desempenho da pagina ou das publicacgdes.

Evaldt (2015) elucida brevemente as métricas que podem ser analisadas a partir da pagina e

considerando as publica¢Ges. Em nivel de pagina pode-se considerar:

1)

2)

3)

1)

2)

3)

Alcance da pagina: quantidade de usuarios que visualizaram algum contetdo
associado a pagina (EVALDT, 2015).

Envolvimento: mensurado através “cliques nas publicagdes ou em links, curtiram,
comentaram ou compartilharam alguma publicagdo” (EVALDT, 2015, p. 52).

Curtidas na pagina: quantifica o nimero de usudrios que decidiram clicar em “curtir”
para seguir a pagina e receber contetdos desta. Porém, Evaldt (2015) destaca que uma
marca raramente conseguira disseminar suas postagens para todos 0s usuarios que
curtiram a pagina, devido ao algoritmo do Facebook que rentabiliza espagos no feed
de noticias.

Ja as métricas em nivel de publicacdo podem ser classificadas em:

Alcance da publicacdo: refere-se a quantidade de pessoas impactadas por um conteido
(EVALDT, 2015).

NUmero de pessoas que clicaram no post: “Os cliques podem ser no link do nome da
pagina, para ver comentarios, para abrir a foto, para dar play em algum video, entre
muitos outros, dependendo do tipo do post” (EVALDT, 2015, p. 52).

InteracOes: indicam a quantidade de comentarios, curtidas e compartilhamentos
(EVALDT, 2015).

" Disponivel em: <https://www.facebook.com/help/383440231709427/>. Acesso em: 12 nov. 2017.
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Nesse topico de monitoramento e mensuragdo, foram destacadas as métricas
quantitativas, pois as classificagdes qualitativas foram apresentadas nos topicos anteriores em
marketing de conteudo, experiencial e nas estratégias de persuasdo. Ressalta-se que é
necessario entender os dados quantitativos que sdo extraidos dos sites de redes sociais, mas
também as reacdes subjetivas dos individuos provocadas pela experiéncia e pelo contetido que
a marca produz. Dessa forma, Jenkins, Ford e Green (2014) afirmam que ndo basta reunir

dados, necessita-se compreendé-los para uma tomada estratégica:

Tal acdo pode incluir interagir como resposta sobre o que o publico esta falando:
agradecer a eles pelo entusiasmo, oferecer apoio ou recursos adicionais, responder as
preocupacles e corrigir equivocos. Em outros casos, pode levar a mudangas
internas: abordar as necessidades de publicos excedentes inesperados, os apelos de
usuarios lideres e retrds, os padrdes culturais entre as comunidades que a empresa
mais deseja alcangar, ou pontos de discordia e mal-entendidos que podem ser
abordados por meio de alteragdo na comunicacdo ou na pratica de negdcio.
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 224)

Portanto, deve-se considerar que as pessoas sdo mais que dados (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014). Os rastros que elas deixam ao navegar pela internet até podem ser
quantificaveis e auxiliar na construcdo de insights e monitoramento, porém esses USUarios
também sdo criadores de contelido e disseminadores de informacdes, podendo ser defensores
da marca ou propagadores, através do boca a boca, de opiniGes negativas sobre a marca. O
proximo capitulo abordarda uma marca que vem se destacando positivamente no tipo de
conteddo produzido nas plataformas de redes sociais € no relacionamento que possui com

seus publicos.
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4 O CASO NETFLIX

Com a finalidade de introduzir a marca que sera analisada no estudo de caso desta
pesquisa, este capitulo apresentard cronologicamente a historia da Netflix, assim como a
transformacdo dos seus produtos oferecidos ao longo dos anos até se tornar atualmente um
servigo de streaming. Apos trazer o desenvolvimento da marca, o segundo topico explicara
como a transformacdo dos meios de comunicacdo, da televisdo as multiplas plataformas,
influenciou na producdo de formatos e de conteddos, como é o caso das séries e seriados
disponibilizados pela Netflix. Em paralelo a alteragdo dos formatos, as narrativas
transformaram-se com o intuito de engajar por mais tempo o individuo. Dessa forma, o
terceiro topico apresentara quais as estratégias narrativas utilizadas na construcdo de series e
seriados, objetos de estudo desta pesquisa. O capitulo encerra-se ao propor a analise de um
habito comum nos assinantes da Netflix, a pratica de maratonar, também conhecida como

binge watching, que influencia no comportamento do consumidor nos sites de redes sociais.

4.1 HISTORIA DA MARCA

A Netflix é reconhecida mundialmente por ser um servico de streaming® que
disponibiliza filmes, séries e documentarios que podem ser assistidos em diversos dispositivos
tecnoldgicos e a qualquer hora sem comerciais. Segundo o site da empresa’, a plataforma
online possui 104 milhdes de assinantes, esta presente em mais de 190 paises e a quantidade
diéria de horas assistidas ultrapassa a 125 milhGes. Mas, de acordo com a histéria cronoldgica
da marca mencionada ao longo desse capitulo, nem sempre foi assim. A empresa foi fundada
por Reed Hastings e Marc Randolph em 1997, na cidade de Scotts Valley, localizada dentro
do Vale do Silicio californiano, e, inicialmente, oferecia um servico online de locacdo de
filmes (ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017). Saccomori (2016) ressalta que o
principal diferencial da empresa em relacéo a sua concorrente Blockbuster, lider de mercado
em locagdes em 1997, era a entrega e a posterior devolugdo dos DVD’s, que eram colocados
dentro de envelopes vermelhos, através dos correios. Em 1999, a Netflix iniciou um programa

de assinatura mensal que possibilitava a locacéo ilimitada de filmes (ROSSINI; RENNER,

8 Streaming, na definicdo de Camila Saccomori (2016, p. 238) refere-se & “Forma de transmissdo instantinea de
audiovisual através de redes online sem a necessidade de downloads”.

% Netflix Media Center. Disponivel em: <https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix>. Acesso em: 28 ago.
2017.
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2015). “Em 2002, o nimero de titulos era de aproximadamente 14.500 itens, enviados através
dos 18 centros de distribuicdo nos EUA, permitindo atingir com velocidade diversos pontos
do pais.” (LADEIRA, 2013, p. 152).

Em 2007, a Netflix lancou o servico em streaming transformando-se na plataforma

online que conhecida hoje:

A primeira grande transformacdo ocorreu em 2007, quando o Netflix comecou a
oferecer filmes e contelddo televisivo on demand via streaming. Inicialmente, o
servico estava disponivel somente no site da empresa, e era necessario possuir um
computador com o plugin Silverlight instalado no navegador. Nos anos seguintes, a
empresa estabeleceu parcerias com diversas companhias eletrénicas para transmitir o
contetdo por meio de diversos aparelhos com acesso a rede, como Xbox, set-top
boxes, P2P, Internet TV, entre outros. Em 2010, o servico j& estava disponivel para
aparelhos mobile, como smartphones e tablets, na forma de um aplicativo.
Simultaneamente, o Netflix realizava acordos com produtoras e distribuidoras dos
conteudos de cinema e televisdo como Paramount, Sony, Disney, MGM, Miramax,
BBC e Warner, aumentando significativamente seu catalogo online. (ROSSINI;
RENNER, 2015, p. 4)

Mariano (2015) constata que, com a invencdo do servigo em streaming, era necessario
apenas um aparelho conectado a internet que possuisse o aplicativo Netflix para usufruir do
conteddo online como assinante. Em 2011, o servico online é expandido para 0s paises
latinos, destacando-se o Brasil (ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017). Segundo
Saccomori (2016), com a chegada da Netflix no pais, notaram-se dois entraves:

Na estreia do servi¢o no Brasil, em 2011, duas barreiras a adesdo foram detectadas
pela imprensa, uma de ordem comportamental e outra tecnoldgica. A primeira dizia
respeito aos habitos de consumo dos brasileiros: “os cerca de 500 milhdes de
habitantes da América Latina ndo se acostumaram ainda a pagar por conteido tanto
quanto americanos e canadenses”, destacou anélise do jornal Valor Econdmico. Ja
0 impasse tecnologico se dava pelo fato de a banda larga atingir apenas 15 milhdes
de usuarios a época e da velocidade média da conexao ser inferior a 2 megabytes por
segundo, o0 que prejudicaria o streaming (enquanto nos EUA, no mesmo ano, ja
passava de 80 milhes de conexdes de banda larga). (SACCOMORI, 2016, p. 58)

De acordo com Roettgers (2011), o servico online seria bem aceito pela classe média
brasileira devido ao preco acessivel, colocando-se como uma alternativa ao DVD original,
que possui o valor mais elevado. A partir de 2013, a empresa além de oferecer, via streaming,
producgdes cinematograficas reconhecidas, comeca a produzir conteudo original Netflix,
disponibilizando temporadas inteiras para o publico assinante (SACCOMORI, 2016). Os
seriados House of cards (2013) e Orange is the new black (2013) sdo duas producdes

originais Netflix que se destacam. O primeiro tem como temética o cenario politico

9 BRIGATTO, Gustavo. Concorrentes se preparam para desembarque da Netflix. Sdo Paulo, Valor, 5 set. 2011.
Disponivel em <http://www.valor.com.br/impresso/empresas/concorrentes-se-preparam-para-desembarque-da-
netflix>. Acesso em: 10 set. 2017.



47

estadunidense e jogos de poder dentro do governo, contando com a atuagdo de Kevin Spacey
e direcdo de David Fincher. O seriado recebeu 14 indicagdes no Emmy da televisdo norte
americana e venceu nas categorias de melhor diretor, elenco e fotografia, tornando-se a
primeira producdo audiovisual produzida exclusivamente para uma plataforma online a
receber o prémio (KULESZA; BIBBO, 2013). Castellano e Meimaridis (2017) constatam que
o catélogo de ficcdo seriada da plataforma, advindo de contratos com canais televisivos e de
producdes originais, tem aumentado devido a popularidade do modelo narrativo. De acordo
com Dias (2017), os contetdos produzidos pela Netflix podem ser classificados da seguinte
forma: 19% sdo comédias, 18% animacdes, 12% documentarios e 9% sao filmes. Em 2016,
Reed Hastings, CEO do Netflix, anuncia durante a CES 2016 em Las Vegas (Consumer
Tecnology Association) que o servigo alcangou projecdo mundial, estando presente em mais
de 130 paises (SACCOMORI, 2016).

Desde sua origem, a Netflix alterou drasticamente seu servigo oferecido, sempre
desenvolvendo-se paralelamente com o avancgo tecnoldgico, antevendo ideias e oportunidades
no mercado antes que seus concorrentes. Alguns autores discutem sobre classificar ou ndo o
conteudo oferecido pela Netflix na categoria “televisdo”. Castellano e Meimaridis (2017),
concordando com Lotz (2007), consideram as produgdes ofertadas pela empresa de natureza
televisiva, pois acreditam que os produtos devem ser definidos mais pelo engajamento do
publico com questdes de género e formato narrativos do que pelo suporte tecnolégico. De
acordo com Mariano (2015), o servico da Netflix se enquadra na definicdo de Simdes e
Bittencourt (2010) como uma televisdo que, através da internet, permite a visualizacdo de
video e audio do servigo. J& Rossini e Renner (2015) ndo enquadram a Netflix no conceito
historico de televisdo, embora a empresa ja tenha ganhado prémios na categoria. Para as
autoras, “servigos como o do Netflix podem ser considerados um modelo hibrido entre
televisdo e internet, ou, como acreditam Reed Hastings e Marc Randolph, cofundadores do
Netflix, o futuro da televisdo.” (ROSSINI; RENNER, 2015, p. 9). Segundo Gillespie (2010) a
Netflix oferece uma gama de conteudos via internet e pode ser considerada uma plataforma

por compor pelo menos trés dimensoes:

A primeira delas é de ordem computacional, dimensdo que remete a infraestrutura
que suporta o design e 0 uso especifico de aplicativos, os quais podem ser
hardwares, sistemas operacionais, dispositivos para jogos ou dispositivos méveis ou
mesmo discos digitais. A segunda é de ordem arquitetural e diz respeito a estrutura
de base para as a¢des de usuarios ou operaces especificas dos sistemas informaticos
regidos por algoritmos. A terceira dimensao € figurativa, abarcando as condi¢des de
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acdo (affordances)* ofertadas pelas plataformas para além dos c6digos e protocolos
que as estruturam, permitindo, assim, a comunicacdo, a interacdo e comercializacao.
(ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017, p. 44)

Portanto, ao longo deste trabalho, a Netflix sera conceituada como uma plataforma
midiatica online, por operar com codigos binarios, por ter compatibilidade com outros
suportes e sistemas que se conectam a internet e por permitir a pervasividade de conteddos
(ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017).

4.2 DA TELEVISAO A MULTIPLATAFORMAS

Anterior ao surgimento da internet, o consumo de series e seriados era realizado,
prioritariamente, através de canais da TV a cabo. Raramente, esses produtos audiovisuais
eram promovidos pela TV aberta que ocupava sua grade de programacao com telenovelas,
programas jornalisticos e transmissdo esportiva. Nessa época, 0s espectadores engajados
adaptavam suas rotinas de acordo com o0s horérios que seus programas favoritos eram
transmitidos. Inclusive, Jenkins, Ford e Green (2014) afirmam que as emissoras selecionavam
conteddos especificos para determinadas faixas horarias com o intuito de atrair uma certa
audiéncia que seria mensurada e comercializada para anunciantes. Com o avango tecnologico,
surgiram televisbes que permitiam a gravacdo da programacdo e posteriormente atraves da
internet era possivel fazer o download das séries ou assisti-las por streaming em maultiplos
aparatos tecnoldgicos quando o telespectador desejasse. Nesse sentido, a revolucdo digital
também influenciou o fendmeno conhecido como cord-cutting que “sdo consumidores que
‘cortaram o cabo’ da TV paga e hoje assistem TV prioritariamente pela internet”
(SACCOMORI, 2016, p. 13). Ndo era mais necessario ter um plano de assinatura para ter
acesso aos contetidos desejados, bastava utilizar um dispositivo que permitisse conexao com a
internet, podendo ser um computador ou até um celular.

H& uma notavel reducdo no custo do consumo de produtos audiovisuais, mencionado
por Strangelove (2015) como uma tendéncia comum entre a geracdo mais jovem, que ndo
quer pagar para assistir filmes, séries e seriados. Portanto, acabam buscando esse
entretenimento em plataformas online gratuitas ou com custos reduzidos. Constata-se,
também, que o controle temporal passa ser do consumidor que adequa a programagao a seus

horérios. Escolhendo assistir temporadas de maneira espacada, durante as semanas, ou

1 Expressio proposta por James Gibson em 1982, “affordances” significa as caracteristicas e especificidades que
um ambiente proporciona.
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consumir na forma de uma maratona. Reed Hastings, cofundador e CEO da Netflix, denomina

essa espera entre o tempo de um episddio e outro como “insatisfagdo administravel”:

O ponto de insatisfacdo esta na espera. Vocé tem que esperar pela sua série que €
exibida nas quartas-feiras as 20h, esperar pela nova temporada, ver todos os
anuncios espalhados em todo lugar sobre a nova temporada, falar com seus amigos
no escritério sobre o quao empolgado vocé esta. (HASTINGS, 2013)*2

Lotz (2014) complementa afirmando que os principais beneficios para as pessoas que
preferem assistir os episodios em sequéncia sdo: a inexisténcia dos comerciais e a auséncia do
tédio da espera ou, como diria Hastings (2013), a insatisfacdo administravel. Além disso,
outro fendmeno que esta interligado a impaciéncia e a frustracdo do consumidor de seriados é
a pirataria. Saccomori (2016) ressalta que uma das principais razdes para o download ilegal de
seriados é o descompasso entre a exibicdo do novo episédio que é transmitido na TV fechada
brasileira e a original nos EUA.

Nesse cenario, os servigos de streaming, como Netflix, entram como uma opcao
legalizada, oferecendo contetidos de qualidade com boa resolucéo para quem nao quer esperar
para assistir os episodios da série, pagando um valor reduzido, menor que a assinatura de um
plano de TV a cabo. Segundo Rossini e Renner (2015) o servico on demand possibilitou uma
maior autonomia do consumidor na decisdo da programacéo, levando-o a logica de “tudo o
que vocé puder assistir” quando quiser. As autoras explicam que a ampliacdo do poder de
decisdo do espectador é uma das consequéncias da interconectividade entre aparelhos como
smartphones, videogames, smartTV’s, entre outros. Por exemplo, um assinante da Netflix
poderia iniciar o episodio da série na TV em sua casa, continuar assistindo no celular
enquanto esta no onibus e finaliza-lo no tablet ou videogame na casa de um amigo. Nota-se
que o conteudo que era restrito a televisdo passou a ocupar outros espacos e uma nova funcao,
a multiplataforma (SACCOMORI, 2016). Rossini e Renner (2015) complementam:

A nocdo de formato do produto audiovisual conforme o meio a que é destinado (as
combinacg0es filme-para-cinema, série-para-televisdo, por exemplo) perde o sentido,
pois, com a internet, 0s meios passam a ser suportes, e diferentes formatos circulam
(adaptando-se a resolucéo de cada tipo de tela) indiferentemente. Assim como nédo
da mais para vincular filme com cinema, ndo da mais para relacionar produtos
seriados com televisdo. (ROSSINI; RENNER, 2015, p.11)

A partir do momento que ndo se pode mais restringir um unico formato de produto

audiovisual para um meio, apresenta-se necessario compreender como é a dinamica dos

12 Entrevista concedida ao site GQ. Disponivel em: <https://www.gq.com/story/netflix-founder-reed-hastings-
house-of-cards-arrested-development>. Acesso em: 5 out. 2017.
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contedos e géneros abordados nos produtos audiovisuais. Além disso, levanta-se o
questionamento, no cenario de video sob demanda, como ocorre o sistema de oferta de
conteddos pelas plataformas e as demandas almejadas pelos usuarios de servicos como
Netflix (MASSAROLO; MESQUITA, 2016). Dessa forma, o proximo topico destina-se a
compreender como ocorre a imersdo dos consumidores de séries e seriados de acordo com as
estratégias narrativas utilizadas para engajar os publicos, que ndo sdo mais considerados

telespectadores, mas consumidores.

4.3 CONSUMO DE SERIES E SERIADOS: ESTRATEGIAS NARRATIVAS

A possibilidade de ter acesso a diferentes produtos audiovisuais transformou, no
quesito técnico, o espectador submisso a grade televisiva em consumidor ativo, ou seja, que
seleciona sua programacdo de acordo com a sua vontade. Saccomori (2016) diferencia
telespectador de consumidor, de forma que o primeiro encontra-se enraizado no fluxo
sequencial televisivo, ndo controlando a programacdo; e o ultimo, pesquisa e assiste 0sS
conteddos que desejar. A autora complementa que é possivel afirmar que os usuarios do
Netflix s&o consumidores, nesse sentido, pois apresentam quatro rituais propostos por
McCracken (2003) em Cultura & Consumo: troca, posse, arrumacdo e despojamento. De
forma sucinta, o ritual de troca pode ser representado pelo compartilhamento da conta Netflix,
pois quando se transfere um bem, compartilham-se significados; no ritual de posse, a
significacdo esta presente na personalizacdo, e percebe-se pela diferenca de perfis existentes
na plataforma, podendo o wusuario criar uma lista de seriados que deseja assistir
posteriormente. Ja o ritual de arrumacgdo seria uma formacdo de organizagdo com o objetivo
de lembrar constantemente o significado do objeto, no caso o0s contetidos assistidos ficam em
nuvem na biblioteca da Netflix; por ultimo, o ritual de despojamento, como a prépria palavra
resume, é desfazer-se do bem, isso ocorre, por exemplo, quando uma série é retirada da
plataforma streaming e ndo h& mais acesso a ela. Através desses rituais percebe-se que o
usuario da Netflix ndo é passivo diante dos conteddos que sdo apresentados, hd uma
participagdo ativa no consumo. E de certa forma a maior presen¢a do consumidor “fomenta a
pratica da imersdo no conteido, permitindo um engajamento mais intenso e mais autbnomo
em historias de ficcdo” (SACCOMORI, 2016, p. 214). Ao assistir uma série ou seriado, 0
usudrio realiza uma conexao intertextual entre suas vivéncias e experiéncias com a narrativa

que esta sendo desenvolvida, propiciando essa imersdo no conteudo.
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A Netflix incentiva esse engajamento ao realizar a pratica de binge-publishing, ou
seja, disponibilizando temporadas completas das suas produgfes, com raras excegdes. De
forma relevante, Saccomori (2016) constata que essa estratégia altera a influéncia do episodio

inicial de uma série na plataforma:

Assim, a importancia de um episddio-piloto para a TV convencional é diferente do
peso que tem em servicos de streaming. Na TV de fluxo, o piloto é o que faz o
espectador decidir continuar vendo determinado conteldo na semana seguinte e nas
proximas. Os minutos iniciais, portanto, serdo decisivos para o consumo da forma
tradicional da TV de fluxo. Ja em sites como o Netflix, o primeiro episodio ndo tem
esse fator decisério. (SACCOMORI, 2016, p. 70)

Por conseguinte, Rossini e Renner (2015) sustentam que, ao disponibilizar todos os
episddios sincronicamente, é necessario repensar 0os modelos narrativos e estéticos dos
produtos seriados. “Afinal, ndo sdo mais necessarios varios dos ganchos dentro do proprio
episodio (em funcdo da fragmentacdo por conta da interrupgdo para a exibicéo da publicidade)
ou das explicagdes entre episddios, j4& que cada um seria visto em semanas diferentes”
(ROSSINI; RENNER, 2015, p. 11). Nessa reformulacdo narrativa e estética, enquadra-se a
diferenciacdo realizada por Saccomori (2016) entre séries e seriados. As séries sdo producbes
audiovisuais em que 0s episodios ndo precisam ser assistidos em sequéncia para se
compreender a narrativa. No entanto, seriados sdo mais complexos, necessitam de uma
sequéncia e atencdo redobrada para o entendimento da trama. Segundo uma pesquisa’®
realizada entre outubro de 2015 a maio de 2016 pela Netflix, em que foram analisadas em
torno de 100 séries e seriados em mais de 190 paises, a empresa descobriu que um assinante
engajado nos episodios, assiste em media mais de duas horas diérias, durante cinco dias, até
completar a temporada. Algumas tendéncias foram descobertas, por exemplo, notou-se que as
narrativas com mais a¢do e energia eram ‘“devoradas”, a medida que as com dramas

instigantes eram “saboreadas” conforme grafico abaixo (NETFLIX, 2016).

3 Disponivel em: <https://media.netflix.com/pt_br/press-releases/netflix-binge-new-binge-scale-reveals-tv-

series-we-devour-and-those-we-savor-1>. Acesso em: 14 set. 2017.
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Figura 4 - indice de Maratonas Netflix

Indice de Maratonas Netflix

Os membros da Netflix no Brasil ndo conseguem parar de assistir séries como
sa

Breaking Bad, Sense 8, The Killing e Orange is the New Black e s&o
cativados por House of Cards, Narcos, Bojack Horseman e Marvel's Demolidor.

DRAMAS COMED,
CRIMINAIS  DRAMp :s

Shows para DEVORAR

:‘j;ho-wfn para SABOREAR

NETFLIX

Fonte: Netflix (2016)**

Observa-se que seriados como The Walking Dead e The Killing, que tratam sobre
apocalipse zumbi e a histéria de um assassinato, respectivamente, sdo “devorados” por
possuirem muita acdo e suspense conquistando rapidamente os consumidores. No entanto,
seriados como House of Cards e Narcos sdo mais pausados e complexos, com muitos detalhes
que demandam mais dedicagdao do assinante, portanto devem ser ‘“saboreados”. Portanto, a
pesquisa classificou como narrativas seriadas “devoradas” aquelas que eram assistidas por
mais de duas horas diarias, e as “saboreadas” aquelas com tempo de consumo menor que duas
horas diérias (NETFLIX, 2016).
Através do consumo diario de séries e seriados pelos consumidores, reconhece-se a
construcdo de um envolvimento afetivo entre a plataforma e os consumidores. Solomon
(2002) indica que o relacionamento entre o servigo e 0 assinante esta interligado com os

conteudos oferecidos. Destaca-se aqui a ligagdo nostalgica, apresentada pelo autor, como o

" Disponivel em: <https://media.netflix.com/pt_br/press-releases/netflix-binge-new-binge-scale-reveals-tv-
series-we-devour-and-those-we-savor-1>. Acesso em: 12 nov. 2017.
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produto, no caso a narrativa seriada, atua como um elo com o passado do consumidor. Dessa
forma, o servico de streaming utiliza-se do processo de “instrumentaliza¢io da nostalgia™
que possibilita ao publico assinante, um sentimento nostalgico ao disponibilizar temporadas
antigas atraves da compra e producdo de remakes, reboots e revivals no processo de retomada
da audiéncia (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017).

Para melhor compreensdo, o remake é considerado uma verséo fiel atualizada de uma
obra antiga, em alguns casos € considerado a adaptacdo de um livro ou uma producao
cinematogréafica para televisdo (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017). Enquanto que o
reboot ¢ considerado uma “releitura da série original, com mudangas substanciais”
(CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017, p. 64). Como exemplo de reboot, para diferenciar do
remake, as autoras citam Fuller House que faz referéncia a série Full House, trocando o
género dos protagonistas de homens para mulheres. Por fim, revivals sdo séries que foram
canceladas anteriormente e no presente ganham uma continuagdo, normalmente com a
presenca dos atores principais (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017).

A plataforma Netflix disponibiliza a seus diversificados usuarios variados contetdos,
entre remakes, reboots, revivals, filmes, documentarios, entre outros. Mariano (2015) propde
que a estruturacdo de conteudos apresentados pela Netflix, converge com a teoria da cauda

longa proposta por Anderson (2006):

Cauda Longa é nada mais que escolha infinita. Distribuicdo abundante e barata
significa variedade farta, acessivel e ilimitada — o que por sua vez, quer dizer que o
publico tende a distribuir-se de maneira tdo dispersa quanto as escolhas. Sob a
perspectiva da midia e da inddstria do entretenimento dominantes, essa situagao se
assemelha a uma batalha entre os meios de comunicacdo tradicionais e a internet.
Mas o problema é que, quando as pessoas deslocam sua atengdo para veiculos
online, elas ndo s6 migram de um meio para o0 outro, mas também simplesmente se
dispersam entre inimeras ofertas. Escolha infinita € o mesmo que fragmentacéo
méaxima. (ANDERSON, 2006, p.179)

Os produtos audiovisuais disponiveis na biblioteca do streaming variam dos hits aos
ndo hits, ou seja, desde producdes que sdo reconhecidas pela maioria dos usuarios, ganhando
muita repercussdo, até as que sdo procuradas por um segmento muito especifico de cliente.
Segundo Mariano (2015), a Netflix se relaciona ao modelo de cauda de longa desde seu
inicio, quando distribuia seus variados produtos via correio atendendo a oferta e procura do

pais. Porém, Saccomori (2016) faz uma ressalva importante sobre a estratégia de producédo de

%5 Instrumentalizagdo da nostalgia, na definicéo de Mayka Castellano e Melina Meimaridis (2017, p.73) refere-se
a “artimanha comercial na qual os conglomerados midiaticos estariam se apoiando e que consiste na retomada de
narrativas bem-sucedidas do passado”.
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séries e seriados no contexto da cauda longa. Ao produzir conteldo original baseado na

anélise do comportamento dos seus clientes:

[...] o Netflix estaria moldando um conteldo quase sob medida para entregar aos que
estdo no topo da cauda longa, os consumidores da massa, que procuram os hits e 0s
lancamentos, atualizados com as novidades de entretenimento, e sdo responsaveis
pela maior parte do consumo. (SACCOMORI, 2016, p. 221)

Dessa forma, nenhuma producgdo original Netflix é criada sem a analise anterior dos
dados dos usuérios que servem como algoritmo de recomendacdo (ALZAMORA,;
SALGADO; MIRANDA, 2017). A partir disso, os conteudos produzidos pela empresa tém o
intuito de engajar os usuarios de forma que eles permanecam por mais tempo na plataforma e

iniciem a experiéncia imersiva de binge watching.

4.4 A PRATICA DE BINGE WATCHING

Ao assistir um seriado, por exemplo, 0 usuario pode envolver-se com a narrativa em
diferentes graus de intensidade, possibilitando uma experiéncia de imersdo no conteldo
conhecida como maratona ou binge watching. A expressdo ndo possui uma definicdo exata e
Unica, divergindo em alguns aspectos seu conceito por diferentes autores. Rossini € Renner

(2015) estabelecem como:

[...] uma pratica comum entre os assinantes do Netflix: assistir a varios episodios
(geralmente, de 2 a 6 episodios) de maneira sucessiva, de uma s6 vez. Isso é possivel
devido a0 modo como a empresa disponibiliza seu contetdo seriado, pois ao
contrario da televisdo tradicional, que se aproveita dos intervalos semanais entre a
exibicdo dos capitulos de uma série, assim como dos intervalos publicitérios entre os
blocos de um mesmo capitulo, o Netflix disponibiliza todos os episédios das séries
de uma s6 vez, sem intervalos ou interrup¢fes comerciais, seguindo a sua légica de
autonomia para o espectador (ROSSINI; RENNER, 2015, p. 10).

Saccomori (2016) concordando com as autoras, explica que essa classificacdo foi
definida em 2013 a partir dos resultados de uma pesquisa encomendada pela Netflix que
analisou cerca de 1,5 mil adultos americanos que utilizavam streaming para assistir conteddos
pelo menos uma vez por semana. Concluiu-se que 75% dos streamers diziam-se praticantes
de binge watching categorizando-o como a experiéncia de assistir dois a seis episédios
continuos. Porém, Charles N. Wagner (2016) em sua pesquisa “‘Glued to the Sofa’:
Exploring Guilt and Television Binge-Watching Behaviors”, sinaliza uma importante falha
nessa definicdo mencionada, o tempo de duragédo do produto audiovisual ndo é considerado na

classificacdo. Dessa forma, uma pessoa poderia assistir os trés filmes de uma trilogia,
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contabilizando em média seis horas de maratona, enquanto que outra, por exemplo,
visualizaria apenas trés episodios da série How | Met Your Mother, totalizando em torno de
1h10min de duracdo, e os dois casos seriam considerados uma experiéncia de binge watching.
Nessa pesquisa realizada com consumidores e praticantes de maratona, Wagner (2016)
concluiu que as pessoas consideravam mais relevante a quantidade de horas assistidas do que
0 numero de episodios visualizados. J& Mareike Jenner (2015), traz a defini¢cdo de binge
watching através dos conceitos de “norma” ¢ excesso. Jenner (2015) ilustra a situagdo de
“norma”, quando o telespectador tinha que esperar um novo episddio de um programa
televisivo programado por semana. Dessa forma, assistir dois episodios de uma série em um
dia poderia ser considerado um excesso, pois ultrapassa a “norma”. Segundo o autor, a
expressdo binge watching ¢ definida “por ser agendada de forma auténoma e apenas excessiva
em relacdo a uma norma que é dificil de definir” (JENNER, 2015, p. 4). De acordo com
Matrix (2014), a expressao converteu-se em sindnimo de sua principal fomentadora, a Netflix,
pela imprensa popular. Porém, o termo j& existia desde a década de 1990, quando f&s
consumiam boxes de DVDs, mas a sua real difusdo data-se em 2013 com a sua utilizacdo pela
cultura de massa e a difuséo do servico de streaming (SACCOMORI, 2016).

Saccomori (2016) analisa a experiéncia de binge watching mais a fundo e relaciona
contetdos com narrativas mais complexas a um estimulo para prética de maratonas, portanto,
defendendo que a imersdo ocorre como uma forma engajar-se por mais tempo para
compreensdo do enredo. Sharon Marie Ross (2008) complementa que a estratégia em nivel
estético de produzir estruturas narrativas mais abstrusas € um convite para que o publico
desvende os mistérios. Jenner (2015) acrescenta as ideias das autoras a nocéo e classificacao
de produgdes audiovisuais em ‘“cultas” e de “qualidade” como incentivadoras da pratica de
binge watching. O conteudo mais complexo instiga uma visualizacdo mais atenta do
consumidor, criando-se um relacionamento com a narrativa. Dessa forma, o autor conclui que,
talvez, o mais importante ndo seja a quantidade de horas assistidas, mas a intensidade da
experiéncia como fator decisivo de uma maratona (JENNER, 2015). Portanto, constata-se
como aspectos motivacionais do binge watching “o impulso, que leva a agao, e os habitos,
criados pela repeti¢ao deste impulso” (SACCOMORI, 2016, P. 84).

Por ser considerada uma pratica compulsiva e exagerada, o binge watching €
relacionado muitas vezes com o comportamento de fas. Porém, Jenner (2015) ressalta que a
pratica de maratona ndo é restrita a esse. Para o autor, O VOD (video sob demanda) influi,
através da possibilidade de participacdo de discussfes nos sites de redes sociais, atitudes e

habitos de fas e ndo fas (JENNER, 2015). Alguns pesquisadores, como Sidneyeve Matrix
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(2014), autora de “The Netfix Effect: Teens, Binge Watching, and On-Demand Digital Media
Trends” relacionam o binge watching como tipico de uma geracdo mais jovem. Segundo a
autora, os consumidores na faixa etaria de 18 a 34 anos assistem o0s episodios rapidamente e
vao expressar suas opinides nos sites de redes sociais.

Um questionamento que é levantado por alguns autores é se a pratica de maratonas e
0 consumo de seriados via streaming em geral sdo consideradas experiéncias coletivas ou
individuais. De acordo com a pesquisa realizada em 2013 pela Netflix, 38% dos assinantes
optam por realizar o binge watching de forma individual, enquanto que 51% preferiam assistir
com algum companheiro (SACCOMORI, 2016). Brooker (2009) afirma que a experiéncia

possibilita uma sensagéo de coletividade:

[...] confere um senso de “televisdo com hora marcada”, com a tradicional excitagdo
de se sentar, em um determinado horario, sabendo que milhdes de outros estdo
fazendo o mesmo, o que oferece um sentimento de comunidade mesmo que 0
espectador esteja sentado sozinho. (BROOKER, 2009)

Saccomori (2016) concorda com Brooker (2009), citando como exemplo a
possibilidade de criacdo de véarios perfis na mesma conta de assinante, que oportuniza uma
visdo coletiva sobre o consumo dos contetdos pela prdépria empresa. Outro fator que
influencia na préatica de maratonas e que é estimulado de uma forma coletiva por outros
usuérios é que nem todos os membros tém os mesmos habitos de consumo. Enquanto um
assinante esta no episddio dez de uma série 0 outro pode estar trés episodios “atrasados”, ou
seja, 0 consumo ndo é simultaneo entre todos os fds. Dessa forma, com o intuito de ndo
receber spoilers e de querer participar das conversas nas midias sociais logo que a nova
temporada € disponibilizada, acontece uma “pressdo coletiva” para que o usuario assista o
mais rapido possivel.

A imersdo para a pratica de binge watching é influenciada também pela propria
plataforma da Netflix através do post-play. Criado em 2012, a empresa oferece um pushing

apos o término de um episddio estimulando o assinante a assistir 0 proximo:

Aparece no canto inferior esquerdo da tela um quadro, ja& com uma cena do episodio
seguinte, indicando que este iniciara (automaticamente) dentro de alguns segundos.
Caso 0 usudrio ndo pause ou feche o aplicativo, seguira assistindo 0 préximo
episodio. Outra op¢do oferecida é adiantar o proximo episédio, antes mesmo de
aparecerem 0s créditos do episédio que estava terminando. (PELLANDA,
STRECK, 2017, p. 179)

Através do banco de dados da plataforma e com a utilizacdo de algoritmos, a Netflix

consegue monitorar o comportamento do usudrio durante uma maratona. Conforme um
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levantamento realizado em 2015 com 20 seriados da plataforma em 16 paises, era possivel
detalhar qual foi 0 momento temporal do episddio em que o usuério foi fisgado pela narrativa
(SACCOMORI, 2016). De acordo com o algoritmo, se um assinante assiste 0s trés episodios
iniciais da serie, a probabilidade dele terminar a temporada é 70%. Dessa forma, nenhuma
producdo original Netflix é criada sem a andlise anterior dos dados dos usuarios que servem
como algoritmo de recomendacdo (ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017).

Outra forma extrair informacdes sobre o que os consumidores gostam de assistir é
através das redes sociais digitais. Segundo Mayer-Schonberger e Cukier (2013) as redes
sociais na internet ndo se limitam a atividade de conversagdo entre internautas, mas oferecem
elementos intangiveis como as relagcBes interpessoais, sentimentos, preferéncias,
comportamentos, entre outras experiéncias dos usuarios nas plataformas. De acordo com o0s
autores a dataficacdo no Facebook e Twitter, entre outras redes, auxilia na compreensdo do
comportamento humano. Além disso, os sites de redes sociais sd0 um importante ponto de
contato entre as marcas e 0s publicos. E para se relacionar com 0s usuarios, a empresa além
de compreender o comportamento dos internautas nas redes através dos rastros digitais,
precisa criar uma abordagem criativa e humana em termos de linguagem e criacdo de

conteldos.
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5 METODOLOGIA

O dltimo capitulo inicia-se de forma complementar ao capitulo anterior ao propor a
analise das estratégias da Netflix no site de rede social Facebook. Desta forma, o atual
capitulo apresentard, primeiramente, qual serd o sistema de analise e classificacdo do estudo
de caso, referente aos trés vidos escolhidos. Apés os videos de House of Cards, Stranger
Things e Orange is The New Black, os objetos de estudo, serdo apresentados e examinados de
acordo com as trés etapas de analise propostos nos procedimentos metodolégicos. Por fim,
seré realizado um levantamento das conclusbes obtidas através do estudo de caso, com o
intuito de atender ao objetivo desta pesquisa, que baseia-se na possivel identificagdo das

estratégias de relacionamento da Netflix no Facebook.

5.1 NETFLIX NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Além de ser reconhecida por proporcionar um catalogo diverso com filmes e séries de
qualidade em sua plataforma, a Netflix é elogiada pela habilidade de construir conteddos nas
midias sociais que envolvem os diferentes publicos da empresa. De acordo com Castellano,
Noronha e Thiago (2017), a marca conseguiu identificar que os consumidores de séries e
seriados necessitavam um ambiente digital para interagir frequentemente com outros usuarios
gue compartilhavam dos mesmos interesses. A partir disso, a empresa criou diferentes perfis
em sites de redes sociais como o Facebook, Twitter e Instagram, convidando os internautas a
interagirem de forma espontanea entre eles e com a propria marca.

Atualmente percebe-se que o destaque positivo da Netflix, tornando-se referéncia na
construcdo e manutencdo de relacionamentos nos sites de redes sociais, deve-se
principalmente ao entendimento, pela marca, de como se comunicar com seu publico. A
utilizacdo de uma linguagem que se aproxime daquela utilizada por seus consumidores é
considerada uma forma de abordagem diferenciada, frequentemente empregada pela Netflix, e
que estreita os lacos com o publico, criando uma identificacdo. E comum a marca utilizar, na
construcdo de conteldos, personagens de series e seriados que proporcionam um
envolvimento emocional, tornando-0s mais atrativos para os fas. Dessa forma, se o contetido
agrada o usuario, esse esta mais propenso a se tornar um admirador da marca.

Boa parte dos conteudos publicados na pagina da Netflix no Facebook apresenta uma
linguagem descontraida, informal e de tom humoristico. A construcdo de enquetes, a

postagem de videos envolvendo personagens e famosos reconhecidos pelos publicos como a
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Xuxa e a Valesca Popozuda® e a invencdo de memes sdo alguns exemplos de formatos
produzidos pela marca. Portanto, cria-se uma associagdo da marca com uma imagem jovial e
criativa, desvinculando aspectos comerciais em sua comunicacdo (IIDA, 2016). Esses
conteddos, entendidos pelo publico como entretenimento, sdo mais facilmente propagaveis
por ndo serem consumidos como propaganda, criando um movimento de compartilhamento
voluntario entre 0s usuarios.

A pagina da Netflix no Facebook, que possui mais de 40,4 milhdes de curtidas e
seguidores, destaca-se na criacdo de conteudos criativos proporcionando uma maior interacdo
entre usuarios e a marca. Paim e Athaydes (2017) destacam algumas estratégias utilizadas
pela marca nessa plataforma que a tornam um canal de forte interacdo com os individuos:
criacdo de um SAC rapido, personalizado e descontraido, auxiliando nas davidas dos
usuarios; utilizacdo, na comunica¢do com os usuarios, de uma linguagem caracteristica do seu
pablico de interesse e sempre individualizada; e constante atualizagdo e apropriacdo criativa
de tematicas relevantes que acontecem em tempo real no contexto nacional e internacional.
Nota-se que a Netflix ao construir e publicar conteudos inovadores, “promove e vende sua
marca sem de fato anuncia-la” (IIDA, 2016, p. 45).

Em meio as distintas estratégias utilizadas pela marca nas midias sociais, essa
pesquisa objetiva identificar e compreender quais sdo as principais estratégias de
relacionamento empregadas pela Netflix no site de rede social Facebook. Portanto, no
préximo topico serd apresentada a metodologia de pesquisa, as técnicas de analise utilizadas,

as abordagens e classificacdes tedricas que servirdo de alicerce.
5.2 SISTEMA DE ANALISE E CLASSIFICA(;AO

A atual pesquisa pretende identificar, analisar e interpretar quais a principais
estratégias de relacionamento utilizadas pela Netflix no Facebook, recorrendo aos
embasamentos tedricos apresentados anteriormente, relacionados ao marketing digital, de
relacionamento, de contelddo, de experiéncia e a técnicas de comunicacdo persuasiva e de
métricas de mensuracdo. A partir disso, escolheu-se como principal procedimento
metodologico o estudo de caso de trés postagens da marca no Facebook que tiveram grande
repercussao e propagacao por diferentes veiculos de comunicacao na internet. De acordo com

Yin (2010, p. 39) “o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno

16 Cada caso mencionado ser4 abordado posteriormente com mais especificidade.



60

contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando 0s
limites entre o fendmeno ¢ o contexto ndo sdo claramente evidentes”. Trivifios (1987)
concorda com Yin (2010) ao propor que o estudo de caso € “uma categoria de pesquisa cujo
objeto é uma unidade que se analisa aprofundadamente” (TRIVINOS, 1987, p. 133). Ainda,
Yin (1994) afirma que esse tipo pesquisa é ideal quando se tem pouco controle de eventos
comportamentais das amostras. Por conseguinte, Gil (2002) indica a selecdo de uma
quantidade reduzida de objetos que precisam ser analisados exaustivamente através de uma
metodologia bem delineada. Dessa forma, o estudo de caso é a metodologia mais indicada
para se utilizar nesta pesquisa em consequéncia do limitado acesso a informacgdes e métricas
da pégina do Facebook da marca, dificultando o controle dos dados, e devido a escolha
restrita de apenas trés videos para analise. Além disso, 0 objeto de analise desta pesquisa
enguadra-se na caracterizacdo proposta por Yin (1994) por ser um fenémeno contemporaneo
contextualizado na vida real, ou seja, a utilizacdo do site de rede social Facebook como uma
apropriacdo da marca Netflix com o intuito de interagir no cotidiano com seus publicos.

De acordo com Gil (2002), ndo ha uma unica forma de coleta de dados para serem
analisados no estudo de caso. Portanto, Yin (2010) indica seis fontes de obtencdo de dados,
entre elas estdo as entrevistas, a documentacdo, as observagdes direta e participante, os
registros de arquivos e os artefatos fisicos. Para analise desta pesquisa, serdo utilizadas a
observacdo direta na plataforma e a documentacdo caracterizada pelos trés videos divulgados
no Facebook.

A pesquisa documental é considerada uma 6tima fonte estavel para o estudo de caso,
pois permite facil localizacdo, identificacdo e acesso as informacfes de forma detalhada
quando o pesquisador precisar e possibilita uma analise dos dados de acordo com o contexto
que esta inserido (MOREIRA, 2005). A documentacdo pode ser uma matéria ou artigo no
jornal e revista, arquivos publicos ou privados (GERHARDT E SILVEIRA, 2009), inclusive
contetdos postados em site de redes sociais, como é o caso do objeto analisado nesta
pesquisa. Nas midias sociais € possivel resgatar o contexto, o histérico e os desdobramentos
que determinada publicacdo teve, se o conteudo ndo for excluido posteriormente. Dessa
forma, a pagina da Netflix é considerada um documento original, oficial e auténtico para a
coleta de informacOes sobre o estudo de caso. Além disso, Gil (2002) acrescenta que
normalmente esses dados coletados na documentacdo sdo brutos, ou seja, ainda néo
receberam nenhuma andlise tedrica, como é o caso dos comentérios e interacBes nos
conteldos publicados nas midias sociais. Portanto, além da pesquisa documental sera

utilizada nesta monografia a observacdo direta, que permitird uma imersdo no ambiente
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digital, mais especificamente, na pagina do Facebook da marca. De acordo com Yin (2010) a
observacdo direta estd associada a anélise do objeto de estudo em seu ambiente natural, pois
proporciona a coleta de evidéncias. Isto posto, selecionaram-se as fontes de documentacéo e a
observacdo direta por proporcionaram informacdes detalhadas e que possibilitam a
experiéncia de analise no ambiente original investigado.

Apos a coleta da base de dados mostra-se necessario analisd-los de acordo com
classificacbes tedricas advindas da pesquisa bibliografica realizada inicialmente e
fundamentada em livros e artigos cientificos (GIL, 2002). Dessa forma, Yin (2010) propde
algumas estratégias para andlise dos dados que podem ser utilizadas em conjunto ou
separadamente, categorizadas em: ‘“contar com as proposi¢des teodricas, desenvolver
descrigdes do caso, usar dados qualitativos e quantitativos e examinar as explanacdes rivais”
(YIN, 2010, p. 154). Assentindo com as proposic¢des de Yin (2010) a atual pesquisa utilizara
na analise proposicOes tedricas aplicadas no detalnamento dos dados de forma quantitativa e
qualitativa mutuamente. Por essa razdo, a principal metodologia de andlise que sera aplicada é

a analise de conteudo, definida por Bardin (1997) como:

(...) conjunto de técnicas de andlise das comunicagbes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objectivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de produgdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 1977, p.42)

Esse procedimento de andlise do objeto possibilita a interpretacdo dos conteidos de
forma quantitativa e qualitativamente. Dessa forma, a analise de contetido é considerada ideal
para o estudo de caso debatido nesta pesquisa por propiciar o cruzamento de dados huméricos,
obtidos a partir das interacdes dos usuarios, com as técnicas persuasivas e tematicas
produzidas pela Netflix na plataforma do Facebook. Logo, Bardin (2011) propde trés etapas a
serem seguidas ao escolher-se esse tipo de analise: a primeira é relacionada a coleta e
definicdo de contetdos e dados que serdo utilizados; a segunda compreende a sistematizacao e
classificacdo das informacGes em categorias de analise; por ultimo, ocorre a interpretacdo dos
dados analisados.

A atual pesquisa analisard o estudo de caso compreendido por trés videos
promocionais especificos relacionados as séries House of Cards, Orange is The New Black e
Stranger Things, publicados pela Netflix (@netflixbrasil) no Facebook. A publicagéo
referente a House of Cards publicada em 5 de abril de 2016 aproveita-se de uma situacéo
comum nas midias sociais que € a divulgacdo de spoilers para divulgar de forma criativa a

guarta temporada do seriado. J& o video promocional da primeira temporada de Stranger
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Things divulgado em 4 de agosto de 2016 utiliza-se do humor e da nostalgia ao endossar a
apresentadora Xuxa Meneghel para promover a série. Em paralelo, a publicacdo mais recente
escolhida foi de Orange is The New Black, inserida na pagina da marca no dia 8 de junho de
2017, apresentava Valesca Popozuda, Inés Brasil e Narcisa inseridas no cenario presidiario da
série debatendo de forma cdmica sobre o roubo por hackers da quinta temporada. As trés
publica¢cdes mencionadas foram selecionadas entre todos os contetidos produzidos pela marca
na plataforma por gerarem grande repercussdo organica na midia online, sendo divulgadas por
diversos veiculos de comunicacdo na internet. Dessa forma, para uma analise mais detalhada
do estudo de caso, a pesquisa serd dividida em trés etapas de analise de acordo com 0s
procedimentos metodoldgicos e tedricos adotados. A primeira fase tem como objetivo
compreender e classificar as estratégias e taticas persuasivas aplicadas pela marca na
construcdo dos contetdos das trés publicacdes, utilizando a analise de contetdo alinhada com
a pesquisa documental e bibliogréafica. Para melhor compreensao do leitor, as classificacbes
das técnicas de conteudos foram segmentadas no quadro abaixo, utilizando-se do
embasamento tedrico de marketing de conteudo, marketing de experiéncia e comunicacdo

persuasiva apresentados no capitulo 3.

Quadro 4 - Estratégias e Téticas persuasivas na construcdo de contetdos

MODELOS EXPERIMENTAIS ELEMENTOS
TEMATICA/CONTEUDO PERSUASIVOS DISPONIBILIZAGAO

FANTASIAS USO DOS SENTIDOS USO DE NUMERQS - DIA DA SEMANA
COMPARTILHADAS 2) USO DO SENTIMENTOS 2) ARGUMENTO DE - HORARIO DA
(NOSTALGIA) 3) ESTIMULO AO AUTORIDADE POSTAGEM

2) HUMOR PENSAMENTO 3) PROVA SOCIAL + USO DE CTA (call to

3) PARODIAS E REFERENCIAS 4) CONVITE PARA ACAO 4) RECIPROCIDADE action) E LINK DE

4) CONTEUDO INACABADO 5) PROPORCIONAR 5) ENVOLVIMENTO REDIRECIONAMENTO

5) MISTERIO IDENTIFICACAD + TEMPO DE DURACAD

6) CONTROVERSIA DO VIDEO

OPORTUNA
7) BOATOS

Fonte: Produzido pela autora através das classificacfes propostas por Jenkins, Ford e Green (2014), Schmitt
(2000) e Vaz (2010).

A estrutura acima propde analisar o conteudo dos videos promocionais de quatro
maneiras: pela tematica e conteudo apresentado; através dos MEE’s, modelos experimentais
proposto por Schmitt (2000) relacionados a estratégias de marketing de experiéncia; pela
identificacdo de elementos comunicacionais persuasivos; e através da forma de
disponibilizagdo do contetdo no Facebook. A coluna da temética sugere sete categorias

propostas por Jenkins, Ford e Green (2014) para classificacdo do contetdo entre: fantasias
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compartilhadas, conectadas ao sentimento nostalgico e a tradigdes comuns entre os individuos
que possibilitam uma identificagdo com a tematica apresentada; o humor; as parodias e
referéncias, que remetem ao humor interligado a uma referéncia em comum entre a rede de
amizade; o conteudo inacabado, que convida o individuo a utilizar sua imaginacéo e intelecto
para complementar as lacunas deixadas pela marca propositalmente; o mistério, em que se
desconhece a origem da informacdo e que pode ser aplicado a diversos contextos totalmente
diferentes do original; a controvérsia oportuna, que esta relacionada ao timing da postagem do
conteddo, ocasionando uma controvérsia entre 0s usuarios; e os boatos, nos quais ndo se
identifica a procedéncia da informagdo e normalmente estdo relacionados a assuntos
polémicos.

A segunda coluna propde uma identificacdo a partir dos videos promocionais de
modelos estratégicos experimentais categorizados por Schmitt (2000) em: utilizacdo de pelo
menos um dos cinco sentidos; incentivo a teméaticas com apelo emocional e sentimental;
estimulo ao pensamento, incitando as habilidades cognitivas e intelectuais do pablico; convite
para acdo através de experiéncias incentivadoras de transformacao na vida dos individuos; e a
oportunizacao de identificacdo entre os usuarios.

A penultima coluna apresenta elementos comunicacionais persuasivos propostos por
Vaz (2010) divididos em: aplicacdo de nimeros para surpreender e embasar um argumento;
utilizacdo de um argumento de autorizacdo, através da divulgacdo da mensagem por uma
pessoa reconhecida no assunto abordado ou que tem uma identificagio com o publico;
intervencdo de uma prova social, em gque 0s gostos da sociedade no geral influenciam nas
decisdes do individuo; apelo a reciprocidade, em que a marca agradece aos fas pelo
comprometimento deles; e envolvimento e aproximacao entre a marca e o publico, para que a
empresa seja lembrada na decisdo de compra. Por fim, a ultima coluna procura identificar se
h& um padréo entre os contelidos analisados referente ao dia e horario da postagem, tempo de
duracdo do video promocional e se ha links de redirecionamento e uso de CTA’s, convidando
0S usuarios a agir.

A segunda parte da analise, complementar a primeira, é subdividida em dois quadros
classificatérios que tém por finalidade quantificar, qualificar e agrupar as interacbes dos
usuarios com o conteudo produzido pela marca. O primeiro quadro, apresentado abaixo,
quantifica os tipos de interagdes, propostas por Primo (2007), entre mUtua, relacionada ao
namero de comentérios, e reativa que compreende os compartilhamentos e as reagdes

disponibilizadas pelo botéo de curtir.



64

Quadro 5 - Classificacdo das interagdes mutuas e reativas

TIPOS DE INTERACOES

REATIVAS MUTUAS

c o - :.i i @ COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
- =

Fonte: Produzido pela autora, inspirado na classificacéo proposta por Primo (2007).

O segundo quadro classificatorio propde uma andlise qualitativa das intera¢cGes mutuas
através do detalhamento dos 100 primeiros comentarios, classificados pelo Facebook como
mais relevantes, em trés niveis: presenca ou auséncia de feedback, classificacdo dos
comentarios em positivos, neutros ou negativos, e identificacdo dos tipos de publicos
respondentes. O primeiro nivel indica a divisdo dos comentarios respondidos pela Netflix
entre feedback personalizado, quando ha um grau de criatividade e customizacao na resposta
da marca, e feedback padronizado com respostas generalizadas, técnicas e limitadas,

exemplificados a sequir:

Figura 5 - Feedback Personalizado

VCS RESPONDEM AIOS COMENTARIOS77?

Curtir 'Y:,v‘“’.{ onder o
Netflix @ "Vocés™? Eu respondo 0s comentanos aqui € no mundo
nvertido. '
Surtir - Responder ©

- ef Mais re )Sta

Fonte: Post Stranger Things na pagina do Facebook da Netflix

Figura 6 - Feedback Padronizado

Uma volta nesse furgdo parece ser de matar

Curtir Responder o

‘ Netflix @ "\ (V).
Curtir - Responder - ©

% Ver mais respostas

Fonte: Post House of Cards na pagina do Facebook da Netflix

O segundo nivel classifica os comentarios dos usuarios na postagem em positivos,
neutros ou negativos. Os comentarios positivos representam um apoio a marca, elogiando o
conteddo oferecido e inclusive colaborando com sugestbes. Os comentarios neutros

normalmente sdo caracterizados por apresentar apenas marcagOes de outros usuarios na
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postagem ou por individuos que solicitam conteldos ou outros beneficios desconexos do
assunto do post. Ja os comentarios negativos sdo caracterizados por mensagens depreciativas
e de cunho pejorativo.

Figura 7 - Comentario Positivo

Xuxa esta me saindo uma bela rainha da zoeira! Muito boa a ideia
de ter pedido ajuda pra ela. Depois dessa sacada MASTER vou cuidar e

comecar a assistir logo a série =2 Ah, um beyjinho pra mamae, pro papai, pra
Xuxa e pra Netflix *¢

uti - Responder - ©

Fonte: Post Stranger Things na pagina do Facebook da Netflix

Figura 8 - Comentario Neutro

R B - o

assistido essa série. S6 marquet pq adoro as trés mesmo! Ahahahahah Ai que
preventival!!

itir Responder ©

Fonte: Post Orange is The New Black na pagina do Facebook da Netflix

Figura 9 - Comentario Negativo

Estou tentando contato por telefone ha meia hora. Pelo segundo
més consecutivo vocés cobraram duas mensalidades no meu cartdo. Em
fevereiro tive que ligar pra vcs 3 vezes, e disseram que dariam o més seguinte
(marco) sem custo, mas agora chega a fatura do cartdo e de novo vocés
cobraram DUAS VEZES!! Vou cancelar esta PORCARIA

nder
(¢

Fonte: Post House of Cards na pagina do Facebook da Netflix

Por ultimo, o terceiro nivel preocupa-se em segmentar 0s respondentes nos
comentarios das postagens em oito tipos de publicos propostos pela pesquisa e.Life (2014)
em: agitadores, amantes de marcas, colaboradores, tira duvidas, especialistas, decepcionados,

reclamdes e piddes. Abaixo seguem exemplos que ilustram cada tipo de publico:

Figura 10 - Publico Agitador

Ndo é que tenhamos abandonado o Sr. Underwood. E
que o "House of Cards tupiniquim”, que estamos vivenciando ultimamente na

Politica brasileira, esta consumindo todas as nossas for¢as e tempo! Tenha
paciéncia, Sr. Doug. Em breve, podera contar com 0 nosso apoio novamente!!!

tir - Responder

Fonte: Post House of Cards na pagina do Facebook da Netflix



Figura 11 - Publico Amantes de Marcas

faco com essa Netflix? Como pode uma equipe de marketing dessas bixo?
Netfiix Melhor Pessoa @

urtir Responder o

Fonte: Post Orange is The New Black na pagina do Facebook da Netflix

Figura 12 - Publico Colaborador

._ Gretchen na proxima pra completar esse time de lacre, hein

Netflix?!
Surtir - Responder @D

Fonte: Post Orange is The New Black na pagina do Facebook da Netflix

Figura 13 - Publico Tira davidas

‘_Genle € propaganda ou 1sso acontece de verdade na série?

urtir  Responder

Fonte: Post Stranger Things na pagina do Facebook da Netflix

Figura 14 - Pablico Especialista

Netflix Preciso de ajuda com um problema
Estou me mudando para a ltalia e ndo quero abandonar o presidente Underwood
€ muito menos conhecer a van do Sr Stamper
Ano de campanha
Minha assinatura vai funcionar 13?7 o streaming ndo vai ser comprometido?
Nao quero perder perder a qualidade e quero continuar ouvindo eles em bom e
belo portugués

urtir  Responder @

Fonte: Post House of Cards na pagina do Facebook da Netflix

Figura 15 - Publico Decepcionado

Netflix tenha mais compromisso com os fas de suas séries
por favor
Se for pra fazer uma sérnie, tenha pelo menos a decéncia de dar um final digno
ao termina 1a por favor,

ensel

tir Responde OD

Fonte: Post Orange is The New Black na pagina do Facebook da Netflix
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Figura 16 - Publico Reclaméo

‘_ Tudo bem que PLL vocés ja deram o més de atualizagao pra

séne. Mas e American Horror Story??7? Ja vao gravar a sexta de temporada e até
agora sé tem a terceira temporada  Eu assisti a quarta temporada na internet
porque assim ndo da .. E depois ter que esperar mais 1 ou 2 anos pra poder
lancarem a quinta. Credo!!!

urtir onder

Fonte: Post Orange is The New Black na pagina do Facebook da Netflix

Figura 17 - Publico Pidéo

‘-Hev NetFlix! Cadé vocé? Fiz um podcast de Stranger Things sobre

vocé! Hey Netfiix! Sera que vocé... Pode divulgar ou fazer merché?
Nww . arcar jovale com br

Arcanos do Vale

ann

- lAerars - GAura v

Responder @

Fonte: Post Stranger Things na pagina do Facebook da Netflix

Em resumo, o publico agitador é aquele que luta por causas; o amante de marca é
considerado um defensor dessa; o colaborador contribui com dicas e insights; o tira davidas
questiona a marca sobre as davidas que possui em relacdo ao servigo e ao préprio conteido; o
especialista indaga a marca sobre questdes técnicas, mais especificas do produto ou conteldo;
0 decepcionado experienciou uma situacdo ruim com o produto ou servico e deseja mostrar
sua insatisfacdo com a mensagem; o reclamdo € extremamente dramatico e impiedoso,
replicando informacBes negativas sobre a marca para outros usuarios; e o piddo solicita
beneficios exclusivos para marca, como assinatura gratis, emprego, entre outros privilégios.

Dessa forma, o segundo quadro classificatorio da segunda parte da andlise € ilustrado a seguir:
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Quadro 6 - Analise dos Comentarios

CLASSIFICACAO TIPOS DE PUBLICOS
FEEDBACK :
DOS COMENTARIOS RESPONDENTES

AGITADORES
PERSONALIZADO POSITIVOS AMANTES DE MARCAS
COLABORADOR
TIRA DUVIDAS
PADRONIZADO NEUTROS
ESPECIALISTA
DECEPCIONADO
NAD HOUVE =
NEGATIVOS RECLAMOES
FEEDBACK
PIDOES

Fonte: Produzido pela autora, sendo que categoria “tipos de ptblicos respondentes” foi inspirada na classificagdo
da pesquisa e.Life.

Neste estudo de caso, para realizacdo da segunda etapa, devido a variedade de
interacdes mutuas nas postagens selecionadas, realizou-se uma triagem a ser analisada de
acordo com a tabela proposta por Arkin e Colton (1995) que relaciona 0 universo,
representado pelo total de comentérios, a amostragem de acordo com a margem de erro

escolhida.

Tabela 1 - Técnica de Amostragem

Anmplitude Anplitude da amostra com as
] margens de enro indicadas
popuracao

(universo) 1% 2% 3% 4% 5% 10%
(-) 1000 - - 22 &8
1.000 - - 286 91
1.500 - 1 316 -
2000 - 714 476 33 95
250 - 1.250 769 500 345 9%
3000 1.364 811 517 3 97
3500 1458 843 50 30 97
4000 1538 870 541 B4 9%
4500 1.607 891 59 67 9%
5000 - 1.667 909 566 370 9%
6000 1.765 938 574 375 98
7.000 1842 9499 480 378 9
8000 - 1.905 976 584 31 9
9000 - 1.957 989 488 k<] 9
10000 5000 | 2000 | 1.000 600 333 9
15000 6000 | 2143 | 1034 606 0 9
200000 6667 | 2222 | 10 606 02 100
250000 7.143 | 2273 | 1064 610 k2 100
50000 8333 | 2381 1.087 617 97 100
100000 9091 | 2439 | 1.09 621 8 100
(+) 100000 10000 | 2500 1111 625 €00 100

Fonte: Arkin e Colton (1995)*

7 Técnica de amostragem encontrada como referéncia também no trabalho de concluséo do curso de Publicidade
e Propaganda (UFRGS) de Stephanie da Conceicdo Evaldt (2015), intitulado: “Marketing em tempo real como
estratégia para engajar clientes: a construcdo de relacionamento com usudrios na fanpage de O Boticario”.
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Nos trés videos selecionados o universo varia entre 2.709 a 13.443 comentérios.
Portanto, adotou-se uma margem de erro de 10% para uma amostragem média de 100
comentarios para cada caso. Dentre todos os comentéarios foram selecionados aqueles
considerados mais relevantes sugeridos pela pagina da Netflix no Facebook que foram
observados em janela an6nima, deslogado do perfil da autora, para que o algoritmo do
Facebook néo influenciasse na amostra.

Por fim, a terceira etapa da analise utiliza-se de conceitos do marketing digital e de
técnicas de mensurabilidade para aferir o nivel de engajamento e de sentimento do publico
pela marca, com objetivo de verificar quais foram os resultados da producéo do contetido em
termos de relacionamento com os publicos de interesse da Netflix. Portanto, no ultimo quadro
da analise do estudo de caso, utiliza-se o calculo percentual de engajamento proposto pela
Socialbakers em que se divide o total de interacGes, entre curtidas (reacdes), comentarios e
compartilhamentos, pelo nimero de fas. No caso desta pesquisa como o intuito é verificar o
engajamento em publicagdes determinadas, o nimero de fas serd substituido pelo total de
visualizacdes do video promocional. Complementar a taxa de engajamento, calcula-se o net
sentiment que representa o nivel de envolvimento sentimental do publico com a marca,
através da soma do numero de conversagOes positivas e neutras, subtraidas das conversactes
negativas, e divididas pelo total de conversagcfes. A Ultima etapa da analise é retratada pelo

quadro abaixo:

Quadro 7 - Andlise de Engajamento e de Nivel de Sentimento

N? de interagbes
TAXA DE ENGAJAMENTO

N° total de fas

NIiVEL DE SENTIMENTO (C.Pos + C.Neu - C.Neg)
(NET SENTIMENT) C. Total

Fonte: Produzido pela autora, inspirado nos célculos propostos pela Socialbakers e Gabriel (2010).

A metodologia deste estudo de caso foi dividida em trés etapas com intuito de
primeiramente analisar quais estratégias de conteudos e taticas comunicacionais persuasivas
estdo sendo adotadas pela Netflix para atrair seu publico; no segundo momento, visualizar e
classificar os tipos de interacdes que 0s usuarios tiveram com o contetdo; e por ultimo,
verificar qual foi a taxa de envolvimento que contribuiu para aumentar o nivel de sentimento e

de relacionamento do publico com a marca. A partir disso, no proximo tdpico sera
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apresentado o estudo de caso com os videos de House of Cards, Stranger Things e Orange is
The New Black utilizando-se as trés fases de analise.

5.3 ESTUDO DE CASO

5.3.1 Brasilia e House of Cards

Em marco de 2015, a Netflix publicou um video pela pagina de House of Cards em
que o personagem do seriado Doug Stamper, interpretado pelo ator Michael Kelly,
conversava diretamente com o espectador brasileiro. A finalidade do video era responder a
algumas reclamacdes de usuarios que acusavam a pagina de divulgar spoilers na fanpage.
Portanto, a marca utilizou-se de um personagem reconhecido em House of Cards para criar
identificacdo com o publico e de forma criativa justificar-se, utilizando dois conceitos:
“spoiler babaca” e “spoiler inevitavel”. O primeiro refere-se ao spoiler de mau gosto, apenas
para estragar o prazer do ato, enquanto que o segundo descreve uma pessoa que esta atrasada

nos episodios, portanto qualquer informacéo que for divulgada sera considerada um spoiler.

Figura 18 - Exemplo de spoiler inevitavel

E sim, Frank Underwood agora
€ o presidente dos Estados Unidos.

House of Cards @
27 de marco de 2015 - @

Precisamos esclarecer uma coisa sobre spoilers.

Fonte: Fanpage de House of Cards™®

'8 Disponivel em: <https://www.facebook.com/HouseofCardsBrasil/videos/637494889717022/>. Acesso em: 29
nov. 2017.
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Em marco de 2016, a Netflix divulga a quarta temporada de House of Cards
publicando outro video que faz referéncia a postagem de 2015, ao retomar conceitos como

“spoiler babaca” e “spoiler inevitavel”:

Figura 19 - Video promocional da 42 temporada de House of Cards

"NAD E UM SPOILER.

EM TRES DIAS, QUEM AINDA NAD TERMINOU A TEMPORADA
NAD E DIGND DE PARTICIPAR DESSA CORRIDA ELEITORAL."

TULID CAMPOS ARAUJO

% House of Cards @

Ha um ano nosso colega de gabinete fez um pronunciamento sobre spoilers. Parece que muitos de vocés
aprenderam, mas outros ainda tém algumas palavras dele para ouvir. Cidadas e cidaddos, novamente com
vocés, Doug Stamper:

Fonte: Fanpage de House of Cards™®

Ainda, o video promocional, em termos de contedo e formato, possui a mesma
estrutura da publicacdo de 2015, apresentando Stamper, em primeiro plano, debatendo a
presenca de spoilers inevitaveis na fanpage. O personagem utiliza-se de frases irbnicas como
“saiba que nem um republicano seria tdo conservador”, para reafirmar que a divulgacao de
informacdes sobre o seriado nas midias sociais ndo deve ser considerado um “spoiler babaca”.
Além disso, nota-se a tentativa de correlacdo entre os atuais acontecimentos politicos no
Brasil com a narrativa de House of Cards através de duas oportunidades: na fala de Stamper
ao comentar sobre o quiz publicado pela Netflix que questionava a capacidade do f& em
diferenciar fatos que ocorreram no seriado ou no Brasil; e quando o personagem menciona
sarcasticamente que o presidente Frank Underwood ndo estd com medo da concorréncia,
referindo-se ao desdobramento e a crise politica no processo de impeachment da presidente

Dilma Rousseff.

19 Disponivel em: <https://www.facebook.com/HouseofCardsBrasil/videos/807526569380519/>. Acesso em: 29
nov. 2017.
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A partir disso, pode-se construir a primeira etapa de analise que desmembra as
estratégias e taticas persuasivas utilizadas na construgdo do conteudo:

Quadro 8 - Analise das estratégias e taticas persuasivas no caso House of Cards

e MODELOS EXPERIMENTAIS ELEMENTOS
TEMATICA/CONTEUDO (MEE’s) PERSUASIVOS DISPONIBILIZAGAO

1) HUMOR 1) ESTIMULO AO 1) ARGUMENTO DE + TERCA (5 DE ABRIL DE

2) PARODIAS E REFERENCIAS PENSAMENTO AUTORIDADE 2016)

3) CONTEUDO INACABADO 2) PROPORCIONAR 2) ENVOLVIMENTO + HORARIO DA

4) CONTROVERSIA IDENTIFICACAO POSTAGEM: 16:07
OPORTUNA + NAO UTILIZA CTAE

5) MISTERIO LINK

« TEMPO DE DURACAO
DO VIDEO: 01:27

Fonte: Produzido pela autora

Em relacdo a temaética e ao contetdo, nota-se a utilizacdo do humor sarcéstico e de
referéncias em alguns momentos no video: na comparagdo entre a situacéo politica brasileira e
o enredo do seriado; nas brincadeiras com fds que ficam irritados ao receber spoilers
inevitaveis e ndo suportam “quando os nomes Zoe Barnes ou Peter Russo aparecem nos
comentarios da pagina” ou quando Stamper intimida-0s, fazendo men¢éo a uma cena em que
o0 chefe de gabinete sequestra a personagem Rachel em um furgéo e comete seu assassinato; e
na simulacdo de spoilers censurados através de “bips” no audio, caracterizando um mistério,
por ndo saber o que realmente acontecera na quarta temporada, e exemplificando um
contetdo inacabado que permite ao espectador que complete as informagdes ocultas com sua
imaginacdo. Além disso, a Netflix aproveita-se de uma situacdo de controvérsia oportuna
ilustrada pela repercussdo relacionada a divulgacdo de informacgdes do enredo de House of
Cards em sua fanpage, considerada por alguns usuarios como spoiler de mau gosto, para
criacdo de um contetido inovador com o intuito de explicar, usando elementos do seriado, a
atitude da marca.

Os modelos experimentais (MEE’s) identificados no video promocional foram: o
estimulo ao pensamento, ao fazer constantes referéncias a narrativa e ao contexto politico
brasileiro, propondo que o usuario utilize suas capacidades intelectuais para o entendimento
dos conteudos; e a criacdo de identificacdo, em primeiro lugar como um espectador e fa
brasileiro, em segundo através da aparicdo do personagem Doug Stamper falando diretamente
com o usudrio e utilizando referéncias do seriado. Enquanto que os elementos persuasivos

percebidos foram o uso de um argumento de autoridade, através da presenca e endosso do ator
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Michael Kelly para conversar com o fa do seriado e representar a marca; e a tentativa de
envolvimento com o publico ao criar uma identificagdo com o f& brasileiro através do
personagem Stamper que conversa em primeira pessoa com o espectador, mencionando
informacdes que sé quem viu o seriado é capaz de compreender 0 contexto.

No que diz respeito a disponibilizacdo do video na pagina do Facebook da Netflix
constatou-se que a publicagdo foi realizada na terga feira as 16:07, considerado um dos dias e
horarios com maior audiéncia na plataforma de acordo com o estudo da Sprinklr. Porém, a
postagem nao possui um call to action, ou seja, ndo ha uma solicitacdo explicita, suscitando a
participagdo do publico, inclusive possui um tempo médio de duracdo (1min27s)
relativamente alto comparado com outros posts promocionais. Dessa forma, o conteido do
video precisa ser considerado muito atrativo para o publico a ponto de engaja-lo para assisti-
lo e interagir com a marca. Portanto, nota-se necessario entender e quantificar as interacdes

dos usuarios com a postagem de acordo com segunda parte da analise.

Tabela 2 - Classificacdo das interagdes matuas e reativas no caso House of Cards

REATIVAS MUTUAS
o o ;a; ;.; 52 A COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
=2, =
13.653 901 907 87 2 0 0* 2.709

Fonte: Produzido pela autora

Por intermédio da tabela acima percebe-se que a maior parte das interacdes foram
reativas (15.550) em comparacgdo as mutuas (2.709). Dentre as interacdes reativas, as reacdes
do Facebook permitem depreender um contentamento do usuario com o conteldo, através da
predominancia das reagdes “Curtir”, “Amei”, “Haha”, “Uau”. Em relagdo a quantidade de
compartilhamentos, o0 nUmero aparece zerado, pois 0 video promocional foi postado
inicialmente na fanpage de House of Cards e ap6s compartilhado pela pagina da Netflix.
Portanto, quando usuério clicava no video, gerava um redirecionamento para pagina que
originalmente foi postada, ou seja, as pessoas compartilhavam o video publicado na pagina de
House of Cards, ndo o post compartilhado pela Netflix. Visto que o objeto de anélise é a
pagina do Facebook da Netflix, optou-se por ndo utilizar dados que sdo generalizados, e ndo
demonstram a realidade da amostra. Por fim, o contelddo recebeu uma média de 2.709

comentarios que serdo analisados com maior profundidade de acordo com a tabela 3.
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Tabela 3 - Analise dos comentarios no caso House of Cards

AGITADORES 5
PERSONALIZADO 3 POSITIVOS 66 AMANTES DE MARCAS 52
COLABORADOR 9
TIRA DUVIDAS 23

PADRONIZADO 5 NEUTROS 26
ESPECIALISTA 1
DECEPCIONADO 4

NAO HOUVE -

92 NEGATIVOS 8 RECLAMOES 4

FEEDBACK
PIDGES 1

Fonte: Produzido pela autora

No que diz respeito ao feedback da marca nos comentarios dos publicos, observou-se,
entre 0s cem primeiros comentarios na categoria de mais relevantes, que em relacdo a amostra
a Netflix interagiu pouco com os usuarios. Apenas 3 respostas foram consideradas criativas e
personalizadas, 5 ndo foram customizados e 92 ndo tiveram um retorno. Ainda, em paralelo as
reacOes das pessoas, considerou-se a maioria dos comentarios como positivos ao fazerem
elogios a marca, ao conteddo e ao compartilharem sugestbes. Seguido dos comentarios
neutros que representam aproximadamente um quarto da amostra, e sdo caracterizados por
usuarios que tangenciam o contetido do assunto, aqueles que apenas marcam outro usuario, os
que solicitam informacgdes técnicas sobre o servico ou exigem a disponibilizacdo de
determinadas séries. Por ultimo, os negativos, totalizados em apenas 8 comentarios que
reclamam do servico ou assisténcia prestada pela empresa ou da situacdo de controvérsia
sobre os spoilers. Por fim, identificou-se que a maior parte dos comentarios classificados
como positivos representava um publico amante da marca, equivalente a 52 comentarios. Em
segundo lugar, 23 comentérios simbolizavam o publico “tira dividas” que questionava sobre
0 inicio de uma temporada ou sobre a divulgacdo de uma série ou filme. Apenas um
comentario dentre os cem analisados ndo correspondia a nenhum tipo de publico, portanto,
ndo foi contabilizado na tabela 4.

Apos analisadas e quantificadas as interagbes mutuas e reativas é possivel calcular
qual foi o grau de envolvimento, engajamento e o nivel de sentimento que os usuarios, fas da
pagina da Netflix, tiveram com o contetido. A taxa de engajamento foi calculada considerando
a totalidade de interacdes (18.259) dividida pelo total de visualiza¢bes do video (823.000) e
multiplicada por 100 (%). E importante ressaltar que ndo foi utilizado o nimero de fas da

pagina, visto que o interesse é verificar o nivel de engajamento de um contetdo especifico.
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Enquanto que o nivel de Net Sentiment foi contabilizado a partir da soma das mencoes
positivas e neutras, subtraindo pelas negativas e dividindo pelo nimero total de comentarios,

conforme a tabela abaixo:

Tabela 4 - Analise do engajamento e envolvimento no caso House of Cards

TAXA DE ENGAJAMENTO 2,21%

NiVEL DE SENTIMENTO
(NET SENTIMENT)

84%
Fonte: Produzido pela autora

O caso de House of Cards teve uma taxa de engajamento de 2,21%, o que é
considerado acima da média, por ultrapassar 1%, de acordo com a especialista Helena Dias
(2017)® e por apresentar um universo gigantesco de 823.000 visualizagBes organicas.
Entretanto, o destaque desse caso € o Net Sentiment, o nivel de sentimento e envolvimento
emocional com o conteudo e a marca, que ultrapassou 80% dos usuarios da amostra que
comentaram no video. Portanto, pode-se interpretar que o contetdo de House Cards teve uma
repercussdo majoritariamente positiva nos comentarios, portanto uma maior notoriedade em

comparacao ao total de usuarios que visualizaram e engajaram-se com a publicacao.
5.3.2 Xuxa e Stranger Things

Ainda em 2016, a Netflix publicou um video promocional da série Stranger Things
gue ganhou grande repercussao na internet. O principal motivo da viralizacdo do contetdo foi
a presenca da apresentadora Xuxa, “a rainha dos baixinhos”, referenciando os programas do
Clube da Crianca (1983) e Xou da Xuxa (1986). A marca aproveitou-se do contexto da série
em que a narrativa desenvolve-se na década de 80 para criar uma conexdo nostalgica com a
apresentadora que fazia sucesso na época. Dessa forma, o contetdo produzido pela Netflix
novamente realiza um recorte de uma cena da série em que a personagem Eleven descobre

pela primeira vez um aparelho televisivo e decide liga-lo. Comicamente, Xuxa aparece em um

2 Entrevista realizada pelo site Agora Pulse com especialistas em Facebook. Disponivel em:

<https://www.agorapulse.com/pt/blog/taxas-de-engajamento-do-facebook>. Acesso em: 1 dez 2017
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cenario, que remonta os seus programas da década de 80, lendo uma carta enviada por Joyce
Byers, mée do personagem Will que desaparece na série, pedindo ajuda da apresentadora.

Figura 20 - Video promocional da série Stranger Things

NETFLIX

‘ Stranger Things @ il Curtir Pagina | "

Joyce fez de tudo para achar o Will. Mandou uma carta até para o programa da... Xuxa. #StrangerThings

oY Curtir () Comentar 4> Compartilhar 3~

Fonte: Fanpage de Stranger Things*

Apos saber do que se tratava, Xuxa pede atencdo dos telespectadores, tornando a
atmosfera mais obscura, e conta a histdria, descrita na carta, do menino Will que desapareceu
na cidade de Hawkins, onde a série se desenvolve. Em paralelo, a apresentadora pede a ajuda
do publico para encontrar o “baixinho” Will, e promete sortear suas bonecas, vendidas na
década de 80, que tinham um aspecto assustador, para quem enviasse uma carta para caixa
postal 11-666, fazendo referéncia a personagem Eleven (onze) e ao nimero da besta (666) que
remete a0 mundo invertido na série. No final do video, Xuxa traz o aspecto comico
?Znovamente perguntando quem quer escutar o seu disco invertido que traduzia em um efeito
sonoro tenebroso. Por fim, o video promocional finaliza com o logo da marca convidando o
telespectador a adquirir o servigo da Netflix através da frase: “Assista ja”.

Logo, ao detectar os elementos presentes na construcdo do conteudo é possivel

construir a primeira parte da analise apresentada abaixo:

2! Disponivel em: <https://www.facebook.com/strangerthingsbr/videos/1394199200595805/>. Acesso em: 1 dez.
2017

22 A boneca aterrorizante e o disco ao contrario com som demoniaco da Xuxa sio consideradas lendas urbanas
de grande repercussao que datam do final da década de 80 e que para muitos foi motivo de piada.
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Quadro 9 - Analise das estratégias e taticas persuasivas no caso Stranger Things

s MODELOS EXPERIMENTAIS ELEMENTOS
TEMATICA/CONTEUDO (MEE’s) PERSUASIVOS DISPONIBILIZAGAO

1) FANTASIAS 1) USO DO SENTIMENTOS 1) ARGUMENTO DE * QUINTA (4 DE AGOSTO
COMPARTILHADAS 2) CONVITE PARA ACAO AUTORIDADE DE 2016)
(NOSTALGIA) 2) ENVOLVIMENTO + HORARIO DA
2) HUMOR POSTAGEM: 11:01
3) PARODIAS E REFERENCIAS + USO DO HASHTAG
#STRANGERTHINGS

« TEMPO DE DURACAO
DO VIDEO: 02:20

Fonte: produzido pela autora

Em relacdo a tematica e ao conteldo os fatores predominantes sdo a utilizacdo da
nostalgia, nomeada por Jenkins, Ford e Green (2014) como fantasia compartilhada, e as
parddias e referéncias através da aparicdo da apresentadora Xuxa utilizando, com muito
humor, citagcbes reconhecidas como “senta 14, Claudia”, fazendo mengdo a sua boneca, ao
disco reproduzido ao contrario e a sua filha Sasha. Nos modelos experimentais (MEE’s),
propostos por Schmitt (2000), foram identificados a utilizacdo do sentimento de afeto e
compaixao interpretado pelo desaparecimento do personagem Will e o desespero de uma mae
sem seu “baixinho”; e o convite para agdo solicitando que o telespectador assista a série.
Enquanto que os elementos persuasivos utilizados pela marca foram o argumento de
autoridade, caracterizado pela apresentadora Xuxa, e o envolvimento, diretamente relacionado
com o fato de proporcionar um sentimento nostalgico para grande parte do publico que assiste
a série e vivenciou, na década de 80, os programas televisivos Clube da Crianca (1983) e Xou
da Xuxa (1986).

No tocante a disponibilizacdo do contetdo, o video de 2 minutos e 20 segundos foi
compartilhado numa quinta-feira as 11h01min. De acordo com o estudo da Sprinklr, realizado
em 2015, a faixa horaria entre 11h e 12h possui a maior audiéncia e quinta-feira é considerada
o terceiro dia com mais mengdes durante a semana. Aliado a estratégia de disponibilizacdo em
horério e dia de grande audiéncia, a marca utiliza a hashtag #strangerthings, com o intuito de
redirecionar e agrupar todos os contetdos da plataforma que estdo relacionados a série. A
partir disso, a segunda parte da analise examina as interagdes dos publicos com o conteldo,

contabilizado através da tabela a seguir.
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Tabela 5 - Classificagdo das interagdes mutuas e reativas no caso Stranger Things

TIPOS DE INTERAGOES

REATIVAS MUTUAS
P 5.0 - .
== o 90 _— COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
~% =
27.300 4328 8753 116 1 10 0* 13.443

Fonte: produzido pela autora

A tabela permite depreender a predominancia das interagOes reativas (40.508) em
comparacdo as mutuas (13.443). Através das reacdes do Facebook, incluidas nas interacdes
reativas, interpreta-se que o contetdo entreteu o publico, sendo que as trés reagdes que
tiveram mais cliques foram “Curtir”, “Haha” e “Amei”. Em consondncia com o caso de
House of Cards, o nimero de compartilhamentos aparece zerado, pois 0 video promocional
foi postado inicialmente na fanpage de Stranger Things e ap6s compartilhado pela pagina da
Netflix, ndo sendo possivel medir com precisdo o numero de compartilhamentos do post
compartilhado pela marca. Em contrapartida, o contetdo recebeu 13.443 comentérios que
serdo analisados na tabela 6.

Tabela 6 - Andlise dos comentarios no caso Stranger Things

FEEDBACK CLASSIFICAGAO DOS COMENTARIOS | TIPOS DE PUBLICOS RESPONDENTES

AGITADORES 0
PERSONALIZADO 15 POSITIVOS 94 AMANTES DE MARCAS 36
COLABORADCR 8

TIRA DUVIDAS 2

PADRONIZADO 1 NEUTROS 4
ESPECIALISTA 1
DECEPCIONADO 2
NAO HOUVE —

83 NEGATIVOS 2 RECLAMOES 0

FEEDBACK
PIDOES 1

Fonte: produzido pela autora

Convergindo com a quantificacdo das reacGes do Facebook, a maior parte dos
comentarios foi classificada como positiva (94), por transmitir afeto com a marca, mas
principalmente através de respostas criativas e de tom humoristico. Foram contabilizados
apenas quatro comentarios neutros que ndo tinham ligacdo com a tematica da postagem, por
exemplo, quando usudrios tiravam davidas sobre o servi¢o da Netflix ou pediam favores para
empresa. E apenas dois que criticavam uma falha na plataforma da Netflix e uma cobrancga

indevida. Em paralelo, a marca interagiu com 16 usuarios dos 100 comentarios analisados,
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respondendo de forma personalizada com 15 e padronizada com apenas 1, representado por
um emoticon. Por intermédio dos comentarios observados, foi possivel segmenta-los em 6
tipos de puablicos: amantes de marcas, colaboradores, tira davidas, especialistas,
decepcionados e os pidbes. Dentre esses publicos, os 86 amantes de marcas o0s 8
colaboradores destacaram-se, interagindo com a marca através de mensagens com elogios ao
contetdo e fornecendo dicas para proximas agdes ou novas series que poderiam disponibilizar
na plataforma. Por fim, através da tabela 7 é possivel mensurar o nivel de engajamento e

sentimento que o0s usuarios tiveram com o video promocional.

Tabela 7 - Analise do engajamento e envolvimento no caso Stranger Things

TAXA DE ENGAJAMENTO 0.41%

NIiVEL DE SENTIMENTO
(NET SENTIMENT)

96%

Fonte: produzido pela autora

A taxa de engajamento foi calculada, assim como no caso de House of Cards, através
da soma das interacdes mutuas e reativas (53.951) dividida pelo numero de visualizagdes do
video (13.000.000) e multiplicada por 100 (%). Enquanto que o nivel de sentimento foi
determinado, somando-se 0s comentarios positivos (94) e os neutros (4), subtraidos pelos
negativos (2) e divididos pelo total de comentarios (100). Nota-se que a taxa de engajamento,
comparada com a do caso House of Cards, é relativamente inferior, e isso deve-se a audiéncia
da série Stranger Things ser extremamente maior. Esse video teve 15 vezes mais
visualizacdes que o video do primeiro caso. Edney Souza (2017)%, professor de marketing
digital na ESPM, defende que a qualificacdo de uma taxa de engajamento esta diretamente
ligada ao ramo e segmento de atuacdo da empresa. Dessa forma, é possivel que a porcentagem
da taxa de engajamento de uma postagem de uma marca que tem muitos seguidores fique
abaixo de 1% e, ainda assim, representar um 6timo envolvimento com o puablico, visto a
proporcionalidade do universo analisado. Portanto, se comparada a taxa de engajamento do
primeiro caso (2,21%) representando 18.259 interacdes e a porcentagem do caso de Stranger

Things (0,41%), equivalente a 53.951 interagdes, percebe-se que o segundo video foi mais

2 Entrevista realizada pelo site Agora Pulse com especialistas em Facebook. Disponivel em:
<https://www.agorapulse.com/pt/blog/taxas-de-engajamento-do-facebook>. Acesso em: 1 dez 2017
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atrativo a ponto de ter mais que o dobro de interagdes. Em paralelo, o nivel de sentimento
(Net Sentiment) deste video promocional foi extremamente alto, uma vez que, dentre 0s
comentarios analisados, 86% tiveram um envolvimento emocional com o contetdo e a marca.
Por fim, conclui-se a partir dos comentarios e das interacGes reativas que as reacGes ao

contetdo foram majoritariamente positivas e com alto nivel de envolvimento afetivo.

5.3.3 Inés Brasil, Valesca Popozuda, Narcisa e Orange is The New Black

No ano de 2015, a Netflix inova ao trazer a cantora Valesca Popozuda para divulgacéo
da terceira temporada da série Orange is The New Black. A cantora aparece dentro de uma
cela de prisdo cantando “Minha Poussey ¢ o Poder”, uma parddia da musica original “My
Pussy € o Poder”. A releitura faz referéncia a personagem Poussey, uma das reclusas da prisao
de Litchfield, ambientada na série. Ap6s uma alta repercussdo do video promocional da
terceira temporada, a marca decide trazer Inés Brasil com seus jargdes, para divulgar a quarta
temporada de Orange is The New Black. O novo video remonta a cena da série em que a
personagem Piper Chapman esta presa na solitaria, trazendo Inés Brasil para contracenar com
Piper, através de um duto de ar da cela vizinha. O video também foi muito bem aceito pelo
publico da série, que estava divertindo-se com as parddias produzidas pela marca. Em 2017,
com a polémica do vazamento por hackers da quinta temporada da série, a Netflix decidiu
divulgar outro video promocional unindo Valesca, Inés e uma terceira aparicdo, a socialite
Narcisa Tamborindeguy. As trés celebridades aparecem interagindo em celas vizinhas, como
se estivessem presas em Litchfield. Na parte inicial do video, Inés com o “grito da pantera
selvagem”, um dos seus jargdes, acorda Valesca para contar que é sua companheira de cela.
As duas trocam informacdes sobre a prisdo, até que Valesca questiona Inés sobre Poussey,
fazendo referéncia a sua musica da terceira temporada. Apds Inés responder que a
personagem foi morta na ultima temporada, Narcisa entra em cena falando para as duas

acabar com a conversa paralela, seguida das frases “Ai que loucura” e “Ai que Litchfield”.
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Figura 21 - Video promocional da 5% temporada de Orange is The New Black

NETFLIX

Sim, t6 aqui!
Narcisa, presente!

» Orange is the New Black @
8 de junho - @

Se vocé achava que a maior celebridade em Litchfield era a Judy King... segura essa marimba tripla.
#DontTouchltsOrange

14 M visualizacbes

[C) Curtir C] Comentar A} Compartilhar <~

Fonte: Fanpage de Orange is The New Black®

Apds, Inés questiona se a socialite viu a Piper, mas Narcisa responde que s viu a
Sofia, personagem que fazia o cabelo das detentas, ¢ decide tirar uma “selfie” com seu celular.
Logo, Valesca pergunta como Narcisa conseguiu levar um celular para priséo, e essa
ironicamente pergunta em que temporada a cantora parou de assistir. Em seguida, Inés indaga
sobre a presenca de Narcisa na solitaria. A socialite responde que solicitou ao personagem
Caputo, diretor de Litchfield, que a colocasse na prisdo com o intuito de ndo receber spoilers,
fazendo mencdo ao vazamento da quinta temporada. Em paralelo, Inés repreende o
comportamento da marca em ndo divulgar cinquenta temporadas de uma sé vez,
representando o comportamento dos fas ansiosos. Por fim, Narcisa defende a Netflix e
responde aos fas que é impossivel publicar varias temporadas juntas, visto que € necessario
escrever, produzir, dirigir e divulgar, ou seja, é um processo demorado. No final do video,
novamente o logo da Netflix aparece junto com a frase: “Oficialmente disponivel em 9 de
junho”. Dessa forma, o video publicado além de promover a quinta temporada, censura a acao
dos hackers e oficializa que dia a nova temporada estara na plataforma oficialmente.

A partir disso, a primeira parte da analise pode ser desmembrada no quadro abaixo:

2 Disponivel em: <https://www.facebook.com/OITNBBrasil/videos/804703976363203/>. Acesso em: 3 dez.
2017
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Quadro 10 - Andlise das estratégias e taticas persuasivas no caso Orange is The New Black

1) HUMOR 1) PROPORCIONAR 1) ARGUMENTO DE  + QUINTA-FEIRA

2) PARODIAS E REFERENCIAS IDENTIFICACAO AUTORIDADE (8 DEJUNHO DE 2017)

3) CONTROVERSIA 2) PROVASOCIAL + HORARIO DAPOSTAGEM:
OPORTUNA 3) ENVOLVIMENTO 11:04 (UTC-3)

+ USO DAHASHTAG

#DontTouchltsOrange
« TEMPO DE DURACAQ DO
VIDEO: 02:35

Fonte: Produzido pela autora

Em relagdo a tematica, o humor encontra-se presente na conversa de Inés, Valesca e
Narcisa que constantemente fazem referéncia a série e constroem parodias para seus jargoes.
Além disso, o contetdo produzido esta envolto em uma controvérsia oportuna, em que os fas
ansiosos dividem-se em quem vai assistir a quinta temporada ilegalmente ou vai esperar até o
dia 9 de junho, em apoio a Netflix. Em paralelo, o Unico modelo experimental (MEE)
identificado foi o proporcionamento de identificagéo ao trazer trés figuras reconhecidas pelo
publico e que enquadram-se no contexto da série por serem mais populares. Além disso, um
momento do video que proporciona identificacdo € quando Inés reclama para Netflix que
gostaria de assistir cinquenta temporadas de uma s6 vez, fazendo referéncia aos fas que tém o
comportamento de praticar binge watching. Nota-se, também, a presenca do argumento de
autoridade, da prova social e do envolvimento como elementos persuasivos. O primeiro
elemento é caracterizado pela presenca de Inés Brasil, Valesca Popozuda e Narcisa,
reconhecidas pelo publico. O segundo elemento é perceptivel através do movimento de
usuarios que apoiam a marca e decidem ndo assistir a temporada ndo oficial, influenciando
outros usuarios a tomarem a mesma decisdo. Enquanto que o terceiro € ilustrado através de
uma continuacdo narrativa dos videos promocionais da série, mencionados no inicio desse
topico, proporcionando um engajamento dos fas que acompanham desde a terceira temporada.

No tocante a disponibilizacdo, a marca divulgou o video de 2 minutos e 35 segundos,
um dia antes da estreia da nova temporada, na quinta-feira, dia 8 de junho, as 11:04 da manha.
O contetdo foi publicado nos mesmos padrdes que o caso de Stranger Things, sendo
disponibilizado em dia e horéario de grande audiéncia. O conteddo também foi disponibilizado
com a hashtag #DontTouchltsOrange, a fim de agrupar e redirecionar todos os contetidos que
repercutiam sobre o vazamento da nova temporada.

Apbs a analise sobre as estratégias e taticas persuasivas é possivel compreender quais

foram as reacgdes dos publicos e quantifica-las através da tabela 8, apresentada a seguir.
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Tabela 8 - Classificacdo das interacfes mutuas e reativas no caso Orange is The New Black

TIPOS DE INTERAGOES

REATIVAS MUTUAS
> < i R —_ COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
w [ ] =% e
22233 8604 12545 158 22 143 @ 10976

Fonte: Produzido pela autora

Nota-se que hd uma predominancia das interagdes reativas, tendo destaque as reactes
“Curtir”, “Haha” e “Amei”. Uma novidade nas interagdes reativas desse caso € a rea¢do do
Facebook conhecida como “Pride”, simbolizada pelo icone da bandeira do movimento LGBT
e foi utilizada 31 vezes nessa postagem. Igualmente, como nos videos de House of Cards e
Stranger Things, o nimero de compartilhamentos esta zerado, pois o video promocional foi
postado inicialmente na fanpage de Orange is The New Black e ap6s compartilhado pela
pagina da Netflix, ndo sendo possivel medir com precisdo o numero de compartilhamentos do
post compartilhado pela marca. Em relacéo as interagdes mutuas, o contetdo recebeu 10.976

comentarios que serdo analisados na tabela a seguir:

Tabela 9 - Andlise dos comentarios no caso Orange is The New Black

FEEDBACK CLASSIFICAGAO DOS COMENTARIOS | TIPOS DE PUBLICOS RESPONDENTES

AGITADORES 0
PERSONALIZADO 19 POSITIVOS 68 AMANTES DE MARCAS 59
COLABORADOR 9
TIRA DUVIDAS 5
PADRONIZADO 0 NEUTROS 1

ESPECIALISTA 0
DECEPCIONADO 12

NAO HOUVE A
81 NEGATIVOS 21 RECLAMOES 9

FEEDBACK

PIDOES 4

Fonte: Produzido pela autora

No que diz respeito a respostas da marca nos comentarios dos usuarios, observou-se
gue ndo tiveram feedbacks padronizados e que, dentre os 100 comentarios analisados, apenas
19 tiveram um retorno personalizado da marca. Ainda, foram identificados 68 comentarios
que faziam elogios a marca e ao conteudo, sendo classificados como positivos, e apenas 11
comentarios neutros que tangenciavam o tema, tiravam davidas ou faziam somente marcacdes
de outros usuarios. Entretanto, 20% dos comentarios foram classificados como negativos,

devido a um fendbmeno externo, ndo relacionado a série, que foi o cancelamento da série
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Sense8. A partir disso, foi possivel concluir uma convergéncia de pablicos que assistiam as
duas séries, e um elevado descontentamento por parte deles. De acordo com a amostra,
identificaram-se 12 comentarios que caracterizavam um publico decepcionado com a Netflix,
e 9 reclamdes, que ofendiam a marca e exigiam a volta de Sense8. Entretanto, reconheceu-se
como publico predominante, presente em 59 comentarios, os amantes de marca que exaltavam
0 contetido publicado e a genialidade da Netflix. E importante destacar que tiveram dois
comentarios que ndo se enquadraram em nenhum tipo de publico por serem apenas marcacoes
de outros usuérios, desta forma, ndo foram contabilizados na tabela 9.

Por ultimo, necessita-se compreender qual foi o grau de envolvimento, engajamento e
0 nivel de sentimento que os usuarios, fas da pégina da Netflix, tiveram com o contetdo.
Dessa forma, a tabela abaixo apresenta, em nivel percentual, quais foram as taxas de

engajamento e de sentimento do video promocional.

Tabela 10 - Anélise do engajamento e envolvimento no caso Orange is The New Black

TAXA DE ENGAJAMENTO 0,59%

NIVEL DE SENTIMENTO
(NET SENTIMENT)

58%

Fonte: Produzido pela autora

A taxa de engajamento foi calculada através da soma das interacdes reativas e mutuas
(54.712), divididas pela quantidade de visualizaces (14.000.000). Dessa forma, o contetdo
apresentou uma taxa de engajamento de 0,39%, mais baixa que a dos videos de House of
Cards e Stranger Things. Entretanto, a audiéncia do video promocional foi maior que a do
ultimo caso. Portanto, deve-se adotar o mesmo raciocinio proposto no caso de Stranger
Things, ou seja, um segmento que tenha muitos seguidores pode ter sua porcentagem da taxa
de engajamento inferior a outras e representar um 6timo envolvimento com o publico. Dessa
forma, se comparada a taxa de engajamento do segundo caso (0,41%) representando 53.951
interaces e a porcentagem do caso de Orange is The New Black (0,39%), equivalente a
54.712 interacOes, percebe-se que ndo ha muita diferenca no nimero de interagdes, porém héa
uma diferenca de 1 milh&o de visualiza¢des do segundo para o primeiro video promocional.
Em paralelo, o nivel de sentimento do puablico com o contetdo foi calculado através da soma

dos comentarios positivos e neutros, subtraida dos negativos e dividida pela totalidade dos
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comentarios. A taxa de 58% de Net Sentiment quantificada esta relativamente baixa e isso se
deve, principalmente, ao cancelamento da nova temporada de Sense8, visto que o anincio da
ndo renovacdo da série era recente. Portanto, percebe-se que o destaque na divulgacdo da
quinta temporada de Orange is The New Black nédo foi a taxa de engajamento, nem o nivel de
sentimento, mas, através da prova social a favor dos interesses da Netflix, a inducdo do debate

entre os usuérios sobre o0 vazamento da nova temporada.

5.4 ANALISE DAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS

A partir da andlise dos videos de House of Cards, Stranger Things e Orange is The
New Black, o presente topico realizard uma proje¢do com o intuito de indicar quais sdo as
estratégias de relacionamento mais adotadas pela marca no Facebook. Apds observar os
videos promocionais de trés séries com tematicas e publicos distintos, nota-se em todos 0s
conteddos que o humor esta sempre presente. Dessa forma, a marca consegue proporcionar
uma das habilidades mais requisitadas da internet, gerando intimidade e entretendo o publico,
como propdem Gabriel (2010), Carrascoza (2004), Jenkins, Ford e Green (2014). Outra
caracteristica marcante é a realizacdo de parddias e utilizacdo de referéncias (JENKINS;
FORD; GREEN, 2014). Normalmente a Netflix utiliza algum conteddo que seja um hit
(ANDERSON, 2006) no momento e realiza uma parddia humoristica de acordo com o enredo
da série para atrair a atengdo do publico.

Com o intuito de desafiar e, a0 mesmo tempo, presentear o fa, a marca faz constantes
referéncias a narrativa em seus videos promocionais com o intuito de engajar ainda mais 0s
usudrios. Ainda em relacdo a producdo de conteddos relevantes (VOLLMER; PRECOURT,
2010) pela marca como estratégia de relacionamento, identificou-se nos videos de House of
Cards e Orange is The New Black a aplicacdo da controvérsia oportuna (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014). Isto é, a Netflix tem o costume de responder aos fas, quando ha uma
polémica em relacdo a marca, em forma de conteddo. No primeiro caso, utilizando um
personagem intimidador do seriado para explicar a diferenca entre spoilers inevitaveis e
spoilers babacas, a Netflix se defende da repercussao negativa relacionada a spoilers que a
pagina estava recebendo. Enquanto que no segundo caso, a marca critica a acdo dos hackers
gue vazaram a quinta temporada da série e solicita ao publico, indiretamente, que aguarde a
estreia original da nova temporada.

Em paralelo as tematicas mais utilizadas pela marca, identificou-se nas estratégias de

marketing experiencial a predominancia do modelo experimental estratégico que proporciona
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identificacdo (SCHMITT, 2000). Esse MEE é explorado pela Netflix através de trés formas: a
primeira esta relacionada ao recorte de cenas dos episddios da série, lembradas pelos fas, para
construcdo de parddias; a segunda é referente a utilizacao de endosso de figuras reconhecidas
pelo publico, podendo ser artistas como a Xuxa e a Valesca ou personagens da propria serie,
exemplificado por Doug Stamper; e a terceira, interligado as outras duas, a utilizacdo do apelo
nostalgico. Em consonancia com a estratégia de trazer celebridades e personagens para
construcdo do conteddo, um elemento persuasivo muito utilizado pela Netflix é o argumento
de autoridade (VAZ, 2010). Dessa forma, a marca convida pessoas que sdo referéncia no
conteddo que estd sendo publicado ou alguém reconhecido pelo puablico para gerar
identificacdo e credibilidade nos argumentos utilizados. Assim, a Netflix transparece ter
dominio no assunto, ser uma fonte confiavel e que demonstra empatia com o publico
(KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, na tentativa de envolver-se mais com o publico da
fanpage, a Netflix utiliza comportamentos e desejos dos usuarios como elementos
constituintes nos contetidos publicados. Por exemplo, € comum a meng&o ao habito de binge
watching, exemplificado pelo desejo de Inés em querer assistir 50 temporadas de uma so vez,
e a prética de realizar spoilers, censurada pelo personagem Doug Stamper.

Em relacéo a disponibilizagdo do contedo na plataforma do Facebook, a marca busca
publicar os conteudos em dias e horarios com grande audiéncia, de acordo com o estudo
realizado pela Sprinklr. Quando o conteldo se trata de um video promocional relacionado a
uma nova temporada, a postagem ocorre proxima a data de estreia. No tocante ao formato
mais utilizado nas publicacBes, a marca produz grande parte dos conteudos em videos,
considerado pelo estudo da Socialbakers o formato com maior alcance organico. No que diz
respeito ao tempo de duracdo dos videos publicados, nota-se que os contetdos analisados
ultrapassam a média de outros comerciais publicitarios que possuem duracdo média entre 30 a
60 segundos. Dessa forma, a marca precisa construir conteddos altamente relevantes para
engajar conseguir a atencdo do publico. Além disso, complementar ao video, a Netflix
costuma escrever com uma linguagem informal, personalizada, tipica da plataforma, incluindo
alguma hashtag que conecte e agrupe os conteudos publicados pela marca e pelos usuarios
gue engajaram-se no conteudo.

Analisadas as estratégias de marketing de contetdo, experiencial e as taticas
persuasivas que influem diretamente no relacionamento da Netflix com seus publicos no
Facebook, € necessario compreender se essas estratégias realmente aproximam a marca dos
usuarios. De acordo com andlise quantitativa das interagdes, observou-se que a marca

consegue despertar a atencdo de muitos usuarios, levando-os a interagirem de forma mutua e
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reativa (PRIMO, 2007). Nota-se que a maioria das interagcdes € reativa, simbolizadas pelas
reacOes dos usuarios nas postagens do facebook, em relacdo as mutuas, representadas pelos
comentarios. Portanto, a Netflix ainda possui mais lacos relacionais fracos, caracteristicos da
interacdo reativa, do que lagos relacionais fortes, vinculados a interacdo mutua. Dessa forma,
para fortalecer a conexdo entre os usudrios e a Netflix, aumentando os lagos relacionais fortes,
€ necessario que a marca responda mais 0s comentarios dos usuarios. Visto que dentre os 300
comentarios analisados nesta pesquisa, foram respondidos apenas 43, 0 que representa uma
taxa de feedback de apenas 14%.

A partir da amostra, detectou-se que 76% dos comentarios sdo positivos, ou seja,
elogiam os contetdos e a propria marca. Além disso, foi possivel correlacionar quais sdo 0s
tipos de publicos, conforme classificacdo proposta pelo estudo da e.Life, que mais interagem
na fanpage de acordo com os contetdos analisados. Depreendeu-se que 0os amantes de marcas
sdo 0s que mais demonstram seu afeto nos comentarios, seguidos pelos colaboradores que
fornecem insights para melhorias e os tira duvidas que estdo sempre questionando quando
sera lancada uma nova temporada.

Apds analisadas as interacBes reativas e mutuas foi possivel calcular a taxa de
engajamento e nivel de sentimento (Net Sentiment) dos publicos com os videos e
consequentemente com a marca, atraves das métricas de mensuragdo. Ao calcular a taxa de
engajamento através da soma das interacGes dividida pelo publico impactado, considerado
como o numero de visualizagdes dos videos, conclui-se que Netflix ndo possui um percentual
de engajamento tdo alto como o publico em geral acredita que a marca detém. A principal
justificativa desse percentual que varia entre 0,39% e 2,21% esta relacionado a sua audiéncia
ser extremamente imensa, percebe-se isso ao comparar os trés videos analisados. O video de
House of Cards foi o0 que apresentou a maior taxa de engajamento (2,21%) em relacdo ao
outros dois, porem é o que possui 0 menor numero de visualizacdes e interacBes. Dessa
forma, embora a taxa de engajamento do caso Orange is The New Black seja 0,39%, ele teve
54.712 interacdes, em comparacdo com 18.259 interagdes de House of Cards. Portanto,
compreende-se que, embora as taxas percentuais sejam baixas, ndo quer dizer que elas
apresentam um engajamento ruim, mas elas indicam que a marca esta conseguindo interagir
apenas com uma parte infima, que em nimeros absolutos é extremamente representativa de
sua imensa audiéncia. Dessa forma, constata-se que a fanpage da Netflix majoritariamente €
composta de lagos associativos, de pertencimento (RECUERO, 2010) e de um publico
predominantemente de lukers, ou seja, espectadores que ndo costumam intervir nos assuntos

(RHEINGOLD, 1993). Entretanto, em relacdo ao nivel de sentimento, Net Sentiment



88

(GABRIEL, 2010), que os usuarios demonstram através dos comentarios, a marca destaca-se
positivamente representando um alto envolvimento emocional e afetivo com os contetdos
analisados. Os videos de Stranger Things e House of Cards tiveram um nivel de Net
Sentiment de 96% e 84%, respectivamente. Entretanto, na publicacdo de Orange is The New
Black, que obteve um Net Sentiment de 58%, nota-se como fatores externos aos contetdos,
como o cancelamento da série Sense8, podem influenciar no sentimento de um usuério com a
marca.

Dessa forma, pode-se concluir que a Netflix desenvolve muito bem uma economia
afetiva, proposta por Jenkins (2009), ao conseguir envolver emocionalmente uma parcela do
seu publico com o seu servico. De acordo com Morais (2015), por conseguir criar essa
conexao afetiva, a Netflix pode ser considerada uma lovebrand, ou seja, “uma marca amada e
cultuada pelos seus seguidores” (MORALIS, 2015, p. 146). De forma complementar, conclui-
se que a marca possui brand lovers ou brand fans, que investem grande carga emocional e
repercutem positivamente a imagem da Netflix (CASTELLANO; NORONHA; THIAGO,
2017). Isto posto, nota-se que uma das estratégias comerciais da empresa € utilizar o capital
emocional (JENKINS, 2009), através do marketing de relacionamento para motivar o0s
publicos a adquirirem o seu servigo.

Com base no marketing digital, constata-se que a Netflix consegue praticar com
exceléncia trés das quatros atividades essenciais nas estratégias de relacionamento propostas
por Torres (2009): construcdo de conteudos relevantes para o publico, criacdo de
entretenimento, manutencao de um relacionamento com o consumidor. A Unica atividade que
ainda falta a empresa desenvolver é geracdo de um dialogo constante com seus publicos nas
plataformas, o que foi demonstrado como um aspecto ainda falho na fanpage da marca no
Facebook pela baixa taxa de respostas. Entretanto, nota-se que a empresa sempre coloca o
consumidor no centro das decisdes estratégicas (VOLLMER; PRECOURT, 2010) e monitora
suas acdes nas midias digitais. Por fim, conclui-se que a Netflix, através das estratégias de
relacionamento aplicadas no site de rede social Facebook, consegue criar uma publicidade

criativa e persuasiva que interage e entretém o publico de interesse da marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do resultado das analises do estudo de caso € possivel afirmar que o objetivo
geral desta pesquisa que compreendia identificar quais as estratégias de relacionamento mais
utilizadas pela Netflix no Facebook foi atingido. Assim como, foram alcangados os objetivos
especificos através da sinalizagdo de padrdes nas estratégias de marketing de conteldo,
experiencial e digital mais utilizadas pela Netflix na plataforma. Isso foi possivel mediante o
cruzamento das informagdes obtidas através da observacao direta e documental, que foram
filtradas e classificadas pela analise de conteudo, com a pesquisa bibliogréafica tedrica.
Portanto, identificou-se que a marca possui uma estratégia de relacionamento em que 0s
pilares mais fortes baseiam-se nas estratégias de marketing de contetdo e de experiéncia.
Utilizando as sete categorias propostas por Jenkins, Ford e Green (2014), notou-se que 0S
contetdos mais publicados e de alta repercussdo apresentam tematicas humoristicas e repletas
de parodias e referéncias sobre as séries e seriados disponibilizados pela Netflix. Ainda a
marca aproveita-se de controveérsias oportunas (JENKINS, FORD, GREEN, 2014) para
argumentar sobre assuntos polémicos envolvendo a Netflix, através de videos promocionais.
Em relacdo ao marketing de experiéncia, assinalou-se como modelo experimental estratégico
(MEE) mais empregado a criagdo de identificagdo por meio de figuras reconhecidas pelo
publico, ou até personagens de séries, que fazem uma participacdo especial no contetdo
produzido.

Alinhado ao MEE, os elementos persuasivos mais manipulados sdo o argumento de
autoridade, convergindo com a identificacdo, e o envolvimento (VAZ, 2010). Esse é
identificado quando a marca utiliza nos contetdos aspectos comportamentais dos publicos,
exemplificado no caso de Orange is The New Black através do binge watching, com o intuito
de comprovar para os fas que a marca entende 0s seus desejos e ansiedades. Ainda, em
relacdo as estratégias de marketing digital, percebe-se que marca ndo possui um parametro de
dias e horarios especificos para publicacdo dos contetdos. Entretanto, de acordo com o estudo
da Sprinklr, a Netflix costuma realizar suas postagens e compartilhamentos de contetdos nos
dias e horérios de maior audiéncia. Ainda, é comum a utilizacdo de hashtags com o intuito de
agrupar os assuntos e repercussdes acerca dele, o que facilita também a posterior mensuragéo
dos resultados do contetido publicado.

Em paralelo, apds analisadas como as estratégias de marketing de contetdo, digital e
de experiéncia, além das técnicas comunicativas persuasivas, que propulsionam o

relacionamento da Netflix com seus publicos, foi necessario entender como ocorrem as
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interacOes dos usuérios que seguem a fanpage da marca no Facebook. Dessa forma notou-se a
presenca majoritéria de lagos associativos, de pertencimento, e de lagos relacionais fracos
(RECUERO, 2010) através das interacOes reativas, caracterizadas pelas reacdes possibilitadas
pelo site de rede social. No tocante as interagdes mutuas, exemplificadas pelos comentarios,
constatou-se que a marca tem um Otimo nivel afetivo, Net Sentiment (GABRIEL, 2010),
ilustrado pelos elogios dos publicos, classificados pela e.Life (2014), amantes de marcas, dos
insights dos colaboradores e dos questionamentos dos tira-duvidas. Entretanto, a porcentagem
da taxa de engajamento mostrou-se relativamente baixa devido a imensiddo de sua audiéncia.
Portanto, ainda que a marca consiga altos nimeros de interacdes mdtuas e reativas em
comparacdo a outras marcas, ela demonstra conseguir a participacdo de pequena parte dos
seguidores da fanpage.

Dessa forma, embora a Netflix seja reconhecida por sua comunicacdo criativa e
envolvente nas redes sociais digitais, € necessario que ela interaja mais através de feedbacks
personalizados com seus publicos e que consiga através de novas estratégias aumentar sua
taxa de engajamento. Visto isso, pode-se considerar que as estratégias de relacionamento que
servem de referéncia para outras marcas estdo alicercadas na producdo dos contetdos e de
experiéncias.

Por fim, é importante ressaltar que ndo existe um modelo ideal e estratégias de
relacionamento exatas que vao proporcionar uma conexao entre o publico e a marca.
Entretanto, a partir do exemplo da Netflix, conclui-se que para manter uma boa comunicagao
com os clientes da marca é necessario utilizar uma linguagem humana, levando em conta o
segmento de atuacdo da empresa, trazendo conteludos relevantes que possibilitem
identificacdo e um envolvimento entre as duas partes. Nesse sentido, é possivel identificar a
relevancia académica desta pesquisa, por proporcionar uma Vvisao em que o marketing de
conteddo, digital, experiencial e a comunicacdo persuasiva estdo alinhados com o

relacionamento entre o publico e as marcas.
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