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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo geral de analisar as estratégias utilizadas pela Netflix para
comunicar-se nas redes sociais, e gerar engajamento com o seu publico, e a forma
como a marca interage com seus consumidores dentro da sua pagina no Facebook.
Para atingir este objetivo, o estudo também discorre sobre questdes relacionadas ao
marketing 4.0, marketing de contetido, marketing de entretenimento e crescimento de
marca. Além de trabalhar as areas relativas as redes sociais na Internet e interacdes
mediadas por computador. A metodologia utilizada para chegarmos aos nossos
objetivos foi 0 estudo de caso, apoiado na analise de conteddo. Foram analisadas 15
postagens realizadas pela pagina da Netflix no Facebook, entre os dias 16 e 22 de
outubro de 2017. A partir destas analises, foi possivel constatar que a marca se utiliza
de diversas nocdes de marketing 4.0 e marketing de contedudo para engajar o seu

publico, criando, assim, uma grande afinidade com os seus consumidores.

Palavras-chave: Marketing 4.0. Marketing de Contelddo. Redes Sociais. Netflix.

Facebook.



ABSTRACT

This work has the general objective of analyzing the strategies used by Netflix to
communicate in social networks, and generate engagement with its public, and the
way the brand interacts with its consumers in its Facebook page. To reach this
objective the study also discusses issues related to marketing 4.0, content marketing,
entertainment marketing, and brand growth. In addition to working on the areas related
to social networking on the Internet and computer mediated interactions. The
methodology used to reach our objectives was the case study, supported by content
analysis. We analyzed 15 posts made by the Netflix Facebook page, between October
16 and 22, 2017. From these analyzes, it was possible to verify that the brand uses
several notions of marketing 4.0 and content marketing to engage its public, thus

creating a strong affinity with its consumers.

Keywords: Marketing 4.0. Content Marketing. Social Networks. Netflix. Facebook.
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1 INTRODUCAO

A cultura de determinado lugar ou época é ditada, em grande parte, pelo
ambiente e contexto em que a mesma se encontra. Com o surgimento da Internet, no
século passado, criou-se um novo tipo de ambiente social, capaz de,
simultaneamente, aproximar e afastar as pessoas, algo jamais visto anteriormente: “A
Internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a comunicacao
de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global. ” (CASTELLS,
2003, P.8). Esse advento gerou uma série de implicagbes no mundo moderno,
implicacdes l6gicas, como grande rapidez na transmissdo de informacfes, novas
tecnologias, formas de comunicar-se e a facilidade e instantaneidade da globalizacéo

de ideias e acoes.

Atividades econdmicas, sociais, politicas, e culturais essenciais por
todo o planeta estdo sendo estruturadas pela Internet e em torno dela, como
por outras redes de computadores. De fato, ser excluido dessas redes é
sofrer uma das formas mais danosas de exclusdo em nossa economia e em
nossa cultura.

Contudo, apesar da sua difuséo, a logica, a linguagem e os limites da
Internet ndo sdo bem compreendidos além da esfera de disciplinas
estritamente tecnoldgicas. (CASTELLS, 2003, p. 8)

Tendo em mente a problematica levantada por Castells (2003), no que se refere
a falta de compreensdo da internet além da esfera tecnoldgica, também surgiram
novas necessidades experimentadas pelos usuarios da Web, contrastando o fato de
estarem tdo conectados com todo o mundo, a todo tempo, percebeu-se uma urgéncia
em criarem-se nichos virtuais, comunidades que dividissem 0s mesmos interesses,
gostos e afinidades, e até uma mesma forma de cultura.

Através dessa necessidade, comecaram a surgir as comunidades virtuais as
guais estamos mais familiarizados, as chamadas “redes sociais”, onde 0s usuarios
possuem um perfil proprio, compartilhado com familiares, amigos e, até mesmo
desconhecidos, e discutem suas vidas e interesses em comum. Recuero (2009) define
redes sociais como 0 conjunto de atores e suas conexdes. Os atores sdo pessoas,
instituicdes ou grupos, o que a autora chama de nés da rede. E as conexdes sao as
interagdes ou lagos sociais.

As redes sociais, no formato em que sao conhecidas hoje, tiveram seu

surgimento no inicio dos anos 1990, com servigcos como o Geocities, o0 The Globe e 0



Classmates. Servicos estes que j4 visavam promover a conexao entre 0S Seus
usuarios, através da publicacdo e compartilhamento de conteldo e experiéncias
pessoais com grupos de interesses em comum. Conexao essa, que hoje se torna
praticamente onipresente no mundo virtualizado no qual vivemos. Com a chegada e
popularizacdo dos smartphones nos ultimos anos, nos tornamos cada vez mais
conectados a todo o tempo. O Facebook esta logado no celular durante 24 horas por
dia, recebendo notificacbes, solicitacbes de amizade e mensagens, através do
Facebook Messenger. Assim como o Whatsapp, o Instagram e o Snapchat, alguns
dos servigcos mais utilizados atualmente pelo publico jovem.

Tendo em vista essa crescente demanda, as grandes, em alguns casos
também as pequenas, empresas comecaram a se posicionar nas redes sociais de
maneira a encontrar o nicho do seu publico, comunicar-se e criar lagos emocionais
com o mesmo. Uma dessas empresas € a Netflix, servico de streaming! para a
visualizacdo de filmes e séries online. A empresa possui uma presenca online
bastante forte e tem se utilizado, cada vez mais, de contetdos exclusivos para cada
uma de suas audiéncias, possuindo paginas especificas para cada um dos paises nos
guais 0 seu servico estd disponivel e também péaginas especificas para alguns
produtos (séries/filmes) originais, ou seja, produzidos pela prépria empresa. A partir
da observacdo deste fenbmeno, pretende-se responder o seguinte problema de
pesquisa: Como a Netflix se utiliza do marketing de contetdo para engajar 0s seus
fas?

Para responder essa questao, foram tragados objetivos gerais e especificos.
Como objetivo geral, iremos analisar as estratégias utilizadas pela Netflix para
comunicar-se nas redes sociais e gerar engajamento com o seu publico e a forma com
a qual a marca interage com seus fas. Especificamente, vamos estudar a pagina oficial
da empresa no Facebook para o Brasil. A partir do recorte selecionado, iremos
analisar as postagens realizadas pela pagina e a geragdo de engajamento, sendo
levadas em consideracao todas as principais métricas visiveis da ferramenta: reacoes,
compartilhamentos e comentéarios, e, também os conceitos de engajamento do

marketing e da comunicacao. Sera realizada também a analise da comunicacao direta

1 A atividade de ouvir ou assistir som ou video diretamente da internet. (Traducéo livre: the activity of
listening to or watching sound or video directly from the internet). Fonte: Cambridge Dictionary online.
Disponivel em: <https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/streaming>. Acesso em: 20 dez.
2017.



da empresa com os seus fas através das caixas de comentarios das publicacdes
selecionadas, utilizando também os conceitos de Marketing 4.0 e geracdo de
engajamento que serdo trabalhados na parte teorica deste trabalho.

Quanto a estrutura do trabalho, 0 mesmo sera dividido em 6 capitulos. Apés
passarmos pela introducdo, no segundo capitulo traremos o inicio da pesquisa
bibliografica e trabalharemos o0s conceitos de marketing de entretenimento,
crescimento de marca e marketing 4.0 (marketing de contetdo e engajamento).

No terceiro capitulo, traremos uma contextualizagcdo do cenério atual das redes
sociais na internet e discorreremos sobre 0s tipos de interagdes neste meio. Também
abordaremos os sites de redes sociais e realizaremos uma breve analise do site no
gual ocorrera o nosso estudo de caso, o Facebook.

No quarto capitulo, traremos a descricdo da metodologia de estudo escolhida
e dos procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizacao deste trabalho e, no
guinto, uma breve descricdo da empresa e da marca Netflix, assim como a andlise da
pagina oficial da Netflix no Facebook para o Brasil e do contetdo selecionado. O sexto
capitulo tratara das considerac¢des finais, respostas encontradas ao problema de

pesquisa e concluséo final do trabalho.
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2 MARKETING DE ENTRETENIMENTO, CRESCIMENTO E MARKETING 4.0

Este capitulo abordara as principais questdes que abrangem o Marketing de
Entretenimento, sobre como ele pode tornar-se uma forte ferramenta na construcao
de um produto de entretenimento de qualidade e como atrair o consumidor em um
mercado cada vez mais saturado e complexo. Também traremos reflexdes a respeito
do Marketing 4.0 e as principais estratégias de marketing de contetdo e criacao de

engajamento e afinidade com as marcas.

2.1 Marketing de entretenimento

Com o crescimento das demandas da populacédo brasileira em relacdo a
guestdes referentes ao lazer e a diversdo, o mercado do marketing voltado para os
produtos de entretenimento s6 tem crescido. De acordo com Cobra (2010), os gastos
dos consumidores com produtos culturais aumentaram em oito categorias: filmes;
musicas; livros; videogames; internet; teatro; esportes; atividades sociais. O que vem
de encontro aos seis “tipos de entretenimento” enumerados também por Cobra (2008):
a televisdo; o cinema; o espetaculo teatral; o entretenimento ao vivo (shows e
espetaculo); o turismo; e os esportes. Destas, a Netflix poderia se encaixar em, pelo
menos, cinco. Ainda, Martha Savastano (2008), cita que “o mercado de
entretenimento vem sendo apontado como o grande motor econémico da atualidade,
superando muitos dos setores tradicionais da economia mundial. ” (SAVASTANO,
2008, p. 48.) Segundo Cobra, “fazer marketing € uma das maneiras de viabilizar e
rentabilizar o uso do tempo livre sob a forma do lazer e entretenimento” (COBRA,
2010, p. 283).

De acordo com Bill Bernbach (20032, p. 5-10 apud COBRA, 2008, p. 25), para
gue uma estratégia de marketing voltada para o produto de entretenimento tenha
eficacia, ela deve se basear em sete elementos: Publico-alvo identificavel,
posicionamento preciso; bons canais de distribuicdo; estratégia de lancamento
dindmica; dominio da categoria e forte penetracao de mercado; poder de sustentacao;

entrega de uma promessa.

2 BERBACH, BIIL. Apud AVRICH, BERRY. Selling the sizzle: the magic of logic and entertainment
marketing. Nova York: Maxworks, 2003, p 5-10 apud COBRA, 2008, p. 25.
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Luiz Carlos Murakami (2008), baseando-se nestes elementos, explica que o
produto deve estar adequado ao seu publico-alvo identificado (identificac&o realizada
através de andlises como a da segmentacdo do mercado consumidor e do
comportamento do consumidor). A partir disso, deve-se planejar um posicionamento
gue o diferencie e lhe dé alguma vantagem em relagdo a concorréncia. Os canais de
distribuicdo também devem ser selecionados, assim como a estratégia de langamento
do produto, que deve ser elaborada de maneira que se consiga um rapido dominio na
categoria e uma grande penetracdo de mercado. E, por fim, o produto deve possuir
poder de sustentacdo no seu mercado, baseado na entrega de uma promessa de
entretenimento que corresponda a expectativa do publico.

Gerald Zaltman (20032 apud MURAKAMI, 2008, p. 26) também aponta:

[...]Jos consumidores procuram beneficios funcionais e psicoldgicos imediatos
qgue tragam beneficios emocionais. Estes decorrem em parte dos valores e
temas que definem e dao significado as nossas vidas. (MURAKAMI, 2008, p.
26)

Murakami (2008) cita como exemplo o caso de um cereal matinal especifico,
gue pode oferecer beneficios funcionais imediatos como o sabor. Mas também, pode
oferecer uma lembranca da infancia e sentimentos de seguranca, que seriam seus
beneficios emocionais. Segundo Murakami (2008), devemos nos basear nos niveis

da seguinte figura:

Figura 1 — Representacéo dos processos do consumidor

//,\\
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/ Meta\
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y A\
\

£
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/. Processos sociais Processos biol6gicos b
y e psicologicos que produzema
y experimentados atividade mental \

Fonte: Murakami, 2008, p. 27

3 ZALTMAN, GERALD. Afinal, o que os clients querem? Rio de Janeiro: Campus, 2003
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Murakami (2008) ainda afirma que o entretenimento deve “estimular sensacdes
promovidas pela viséo, pelo olfato, pela audicédo, pelo paladar e pelo tato e ao mesmo
tempo despertar sentimentos|...]Jassociados a meméria do consumidor’ (MURAKAMI,

2008, p.28). De acordo com a imagem seguinte:

Figura 2 — O entretenimento e a emogéao

l Entretenimento

Sentidos: | / [ Sentimentos: |
olfato, » amor, '

visao, tristeza,
audicao, 6dio
paladar, ‘

tato J

Fonte: Murakami, 2008, p. 29

Ja Al Lieberman (2002* apud MURAKAMI, 2008, p. 28) cita os quatro “Cs” do
entretenimento, ou seja, quatro principios nos quais se baseia a industria do
entretenimento. De acordo com o autor, seriam eles: conteudo, conduto, consumo e
convergéncia. O primeiro “C”, o conteudo, seria o produto em si, um filme, uma pega
de teatro, um show ou uma partida esportiva, por exemplo.

O segundo, conduto, refere-se ao meio pelo qual esse produto chega ao
consumidor final: uma sala de cinema, um teatro, streaming, etc. Ja o terceiro “C”, o
consumo, traduz “a forma como o consumidor usa o produto” (MURAKAMI, 2008, p.
27). Um filme, por exemplo, pode ser assistido no cinema, na TV, na internet, etc.
Esse consumo ainda pode ocorre de diferentes formas: dentro ou fora de casa,
coletiva ou individualmente.

O ultimo “C” se refere a convergéncia. Esta, seria a maneira com que as midias
e tecnologias sé&o utilizadas para auxiliar na comunicacdo dos produtos de
entretenimento. O autor cita, como exemplo, os filmes cinematograficos, que devem
ter a televisdo como parte da sua estratégia de comunicacéo, pois o tempo médio de

cartaz de um filme é de 4 semanas, sendo necessario alcancar o maior publico

4 LIEBERMAN, A. ESGATE, P. The entertainment marketing revolution: bringing the Molgus, the
media, and the magic to the world. Nova Jersey: Prentice Hall, 2002. apud COBRA, 2008, p. 28.
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possivel dentro deste periodo. Podemos citar ainda os langcamentos de trailers e
teasers na internet e as acdes pontuais de marketing viral.

Ainda, Savastano (2008) e Cobra e Brezzo (2010), versam sobre dez
caracteristicas as quais consideram as principais particularidades da gestdo do
produto de entretenimento. Sao elas:

1- O ciclo de vida, que é extremamente curto, gerando a constante necessidade
de lancamento de produtos novos;

2- Os custos elevados, entre estes se enquadram: os custos de producéo,
merchandising e de distribuicao;

3- Conteudo baseado em criatividade, caracteristica essa que, além do
entretenimento em si, que deve ser criativo para atrair os consumidores, abriga
também os produtos de consumo, os quais utilizam as técnicas do entretenimento
criativo para alavancar suas vendas. Como exemplo, podemos citar o licenciamento
de produtos por grandes empresas de entretenimento, como a Disney;

4- A compra € anterior a experiéncia, ou seja, 0 produto s6 pode ser
experienciado pelo publico apds o investimento. O que torna necessario que haja um
grande esforco de comunicacao para orientar a tomada de decisdo da compra;

5- Tendéncias e mudancas de estilo de vida sdo um fator a se levar em
consideracgao. “O habito de ir ao cinema, por exemplo, pode ser substituido pelo lazer
domiciliar ou outra atividade fora do lar. ” (COBRA; BREZZO, 2010, p.286);

6- Referéncias sdo importantes. Os produtos sofrem forte influéncia de criticas
e formadores de opini&o;

7- Produtos “associados ou correlatos” (COBRA; BREZZO, 2010, p.286) sado a
forma de se ampliar a linha de produtos. Alguém que costuma assistir a filmes de
comédia romantica tem a tendéncia de manter a afinidade com este tipo de produto,
por exemplo;

8- Linguagem universal. O produto de entretenimento necessita despertar a
atencao de diversos grupos, tanto locais quanto internacionais.

9- A Concorréncia tende a acontecer ndo somente com produtos semelhantes,
mas também com “todas as outras formas de entretenimento — implica grande esfor¢o
para atrair a atengao e a preferéncia do consumidor. ” (SAVASTANO, 2008, p. 57);

10- O investimento para o langcamento de um novo produto tende a ser sempre
elevado, o que aumenta o risco de grandes perdas financeiras. Deve-se garantir a

curiosidade do comprador, aumentando a expectativa em relacdo ao produto, sem



14

deixar de entregar a “promessa” criada. Deve haver o equilibrio entre a expectativa e
a experiéncia geradas.

Como pudemos ver nesta secao, o crescimento do mercado de marketing para
0s produtos de entretenimento traz uma série de novos desafios ao profissional de
marketing. Com isso, algumas estratégias se tornam essenciais para o bom
desenvolvimento de um trabalho voltado ao marketing de entretenimento. Bill
Bernbach (2003, p. 5-10 apud COBRA, 2008, p. 25), cita sete elementos estratégicos,
sdo eles: Publico-alvo identificavel; posicionamento preciso; bons canais de
distribuicdo; estratégia de lancamento dindmica; dominio da categoria e forte
penetracdo de mercado; poder de sustentacdo; entrega de uma promessa. Al
Lieberman (2002 apud MURAKAMI, 2008, p. 28) traz os quatro “Cs” do
entretenimento: conteudo, conduto, consumo e convergéncia. E ainda, Savastano
(2008) e Cobra e Brezzo (2010), dialogam sobre dez das principais particularidades
da gestdo do produto de entretenimento, como pudemos ver nos paragrafos

anteriores.

2.2 Crescimento de marca

De acordo com Kotler & Kotler (2013), qualquer empresa que exista, compre
ou venda, cria uma imagem na mente do seu consumidor, estes, provavelmente
poderdo citar uma ou mais caracteristicas desta empresa. Havendo convergéncia
nessas imagens, poderemos dizer que a imagem de marca desta empresa esta bem
definida. “A empresa pratica gestdo da marca consciente quando quer conquistar
certa reputacdo — algo que tenha poder e consisténcia no mercado” (KOTLER;
KOTLER, 2013, p. 41).

Os autores distinguem trés diferentes conceitos que uma marca deve possuir:
integridade, identidade e imagem da marca. A integridade da marca seria a base
destes trés conceitos, ela é a promessa de valor da empresa, ou seja, a forma com
gue a empresa conquistaria a confianca dos seus clientes. A partir disso, a empresa
deve passar para a construcado de sua identidade, a expressédo de como gostaria de
ser vista, ou seja, um posicionamento. A seguir, vem a decisdo sobre a imagem da
empresa, sua diferenciagdo no mercado em relacao aos concorrentes. Kotler & Kotler

(2013) utilizam como exemplo a marca de cal¢cados e roupas, Timberland:
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A integridade da marca se associa a tecnologia inovadora em calcados
moldados e ao pioneirismo em botas com marca registrada nos Estados
Unidos. A identidade da marca decorre de seu posicionamento na categoria
de empresa voltada para aventuras na natureza, capaz de conceber e de
oferecer calgados e roupas inspiradas. A imagem da marca se baseia em
diferenciadores como ser uma empresa cidada engajada, protetora do meio
ambiente e defensora dos direitos humanos globais. Por tudo isso, a
Timberland é altamente considerada por seus stakeholders e conquistou
enorme séquito. (KOTLER & KOTLER, 2013, p.42)

Figura 3 — Exemplo de aplicacdo do Modelo dos Trés Is a Timberland

Integridade da marca

POSICIONAMENTO DIFERENCIACAO
BOA empresa de Cidadania engajada
calgados e roupas preservacao ambilental
inspiradas para e direltos humanos
aventuras na

natureza

Fonte: Kotler & Kotler, 2013, p. 43

Em seguida, os autores abordam a questdo de como o desenvolvimento de
marcas fortes pode aumentar o potencial de crescimento de uma empresa. De acordo
com Kotler & Kotler (2013), uma marca forte pode ajudar no crescimento de uma
empresa de trés maneiras especificas: primeiro, uma empresa, por possuir uma marca
conhecida no mercado pela sua qualidade superior, por exemplo, poderia passar a
cobrar precos mais altos, possibilitando lucros maiores e, assim, gerar caixa para a
expansdo do negocio. Segundo, um nome forte facilita a entrada em canais de
distribuicdo. Como exemplo, temos a Coca-Cola, encontrada na maioria dos pontos
de venda, sejam eles grandes atacados ou pequenos varejistas, uma marca
desconhecida n&o tem essa mesma facilidade de inser¢do. Como terceiro fator, temos
a associacao de produtos diferentes dentro de uma mesma marca. Segundo 0sS
autores, uma marca que possui a confianca e o respeito de seus consumidores pode
atribuir o mesmo nome a diversos itens diferentes. Ainda no exemplo da Coca-Cola,
podemos citar a Coca-Cola Zero Acucar, a Coca-Cola com Stevia e 50% menos

acucares, etc. O nome reconhecivel ajuda os produtos a entrarem no mercado sem a
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necessidade de criagdo de uma nova marca, 0 que proporciona uma grande economia

de dinheiro.
Para avaliar a forca de uma marca, Kotler & Kotler (2013) citam os consultores

de pesquisa de marketing Millward Brown e WPP e o desenvolvimento do modelo

BRANDZ, baseado na seguinte piramide:

Figura 4 — Modelo BrandDynamics de construgdo da marca

Vinculo Forte relacionamento/
Nada a supera :
emocional
Sera que ela oferece algo i ' / \
era que ela oferece algo | Vantagem ‘ / \%
methor que as outras? | L A
; ; l
Faaiie e |
Sera que ela cumpre | { |
0 prometido? l Desempenho | ‘
Sera que ela me Relevéancia
oferece algo? {
il
! !

Eu a conhego? l

Presenga I

Fonte: Kotler & Kotler, 2013, p. 52

De acordo com este modelo, a empresa deve ter como objetivo final criar
vinculos emocionais com seus consumidores, fazendo com que 0S mesmos se tornem
clientes comprometidos com a empresa, concentrando na marca a maior parte de
suas despesas da categoria e falando favoravelmente a respeito da marca. (KOTLER
& KOTLER, 2013).

Outro modelo citado pelos autores € o da agéncia de propaganda Young and

Rubicam (Y&R):
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Figura 5 — Modelo avaliador da marca como ativo

DIFERENCIAGAO
ENERGIZADA
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da marca RELEVANCIA

Relaciona-se com margens  Até que ponlto a marca
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Como vocé vé
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Relaciona-se com percepgdes

de qualidade e lealdade

CONHECIMENTO
Compreenso Intima
da marca
Relaciona-se com
conscientiza¢io e
experiéncia do consumidor

—

—
FORCA DA MARCA ESTATURA DA MARCA

Indicador antecedente Indicador corrente
Valor do Crescimento Futuro Valor Operacional Corrente

Fonte: Brand Asset Valuator (BAV), propriedade de Young & Rubicam Group, WPP PLC
apud Kotler & Kotler, 2013, p. 53

Neste modelo, de acordo com Kotler & Kotler (2013), as quatro variaveis sao
os pilares do valor da marca. A seguir iremos explicar brevemente cada um deles, em
ordem de importancia (maior para 0 menor):

- Diferenciacdo Energizada € a qualidade que indica uma marca altamente
diferenciada. Tem relagdo com a aceitacdo cultural da marca. Exemplo: a Apple
possui este atributo.

- Relevéancia é a compatibilidade da marca com o cliente, o quanto determinada
marca é relevante no mercado. Tem relacdo com consideracdo e experimentacao.
Exemplo: o Facebook atualmente.

A combinacéo entre Diferenciacdo Energizada e Relevancia compde a forga da
marca.

- Estima € como o consumidor vé a marca. Tem relacdo com a percepgao de
gualidade e lealdade. Exemplo: a farmacéutica Merck.

- Conhecimento é a compreensao da marca, 0 quanto o consumidor sente que
conhece determinada marca. Tem relacdo com conscientizacdo e experiéncia do
consumidor. Exemplo: IBM.

A combinacéo entre Estima e Conhecimento comp0de a estatura da marca.

De acordo com a agéncia criadora deste modelo (Y&R), eles seriam capazes
de dizer, através do modelo, quais marcas teriam a tendéncia de crescimento e quais

ficariam para tras.
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Ainda em relagdo ao crescimento da marca, Kotler & Kotler (2013) versam
sobre o impacto das novas midias digitais sobre este crescimento. Segundo 0s
autores, a era digital estaria exercendo um grande impacto sobre a construcdo e o
controle da marca. Entre estes impactos, é citada a questdo do empoderamento do
cliente. Hoje, uma pessoa pode estar em contato com milhares de outras pessoas
instantaneamente, disseminando todo tipo de informacéao sobre as marcas e produtos.
Podemos também buscar avaliacbes de produtos online, verificar precos e compra-

los sem sair dos nossos computadores ou smartphones.

Tudo isso significa que a mensagem monologal do vendedor, transmitida pela
propaganda, é cada vez menos persuasiva no processo de compra. As
preferéncias de marca dos clientes serdo influenciadas cada vez mais por
outros clientes e por informacdes on-line facilmente acessiveis. (KOTLER &
KOTLER, 2013, p. 57)

Ou seja, cada vez mais qualquer comportamento da empresa podera ser
difundido através dos seus clientes e publicos potenciais. Desta forma, as marcas
devem estar constantemente atentas ao relacionamento com o seu consumidor,

Este novo paradigma do marketing traz, também, diversas novas oportunidades
para as marcas fortalecerem-se no meio digital. Hoje, as empresas podem chegar ao
ponto de convidar seus clientes a melhorar seu produto e até a participar da cocriacdo
de suas ofertas. Sob o ponto de vista dos autores, seria como possibilitar que a
empresa se torne uma espécie de oficina em que os clientes poderiam ajudar a

conceber o que gostariam que a empresa fizesse para eles. (Kotler & Kotler, 2013).

2.3 Marketing 4.0

O Marketing 4.0 vem como uma resposta a era de avancos tecnologicos na
gual estamos vivendo. Embora muitas destas tecnologias ndo sejam exatamente
novas, a convergéncia que temos visto nos ultimos anos tem um grande impacto
coletivo nas praticas de marketing ao redor do mundo (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017). Novas tendéncias de mercado tém surgido, como o marketing de
conteudo, integracao onicanal e CRM social, e o profissional de marketing deve estar
sempre atento a essas mudancas.

De acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), o Marketing 4.0 é um

desdobramento natural do Marketing 3.0, no qual a convergéncia tecnolégica acaba
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levando a uma convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional. Para
entender melhor esta afirmacédo, vamos analisar as fases do marketing descritas por
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010):

- Marketing 1.0: durante a era industrial, 0 marketing se preocupava em vender
0s produtos da fabrica para os compradores. Eram produtos padronizados, produzidos
em larga escala e com maxima reducao de custos, produzindo, assim, mercadorias
mais baratas para serem adquiridas pelo maior nimero de consumidores.

- Marketing 2.0: tem o seu surgimento na era da informacdo, onde os
consumidores sdo bem informados e podem comparar diferente ofertas de produtos
semelhantes. E necessario o desenvolvimento de um produto que se diferencie no
seu mercado-alvo especifico, levando em consideracdo que os clientes teriam uma
variedade de produtos com diferentes caracteristicas para escolher. Nesta
abordagem, orientada para o cliente, o consumidor ainda é visto como “alvo passivo
das campanhas de marketing” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2010, p. 4).

- Marketing 3.0: Desta vez, o marketing € voltado aos valores. O cliente néo é
mais tratado como um simples consumidor, mas como um ser humano como mente,
coracdo e espirito. (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2010). As pessoas
passaram a buscar solu¢des que tornem o mundo um lugar melhor e transferem essas
necessidades para os produtos e servicos que consomem, buscando uma satisfacéo
nao somente funcional, mas espiritual. O objetivo das empresas passa a ser oferecer
solucdes para os problemas enfrentados pela sociedade.

Abaixo um resumo das definicdes de Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) a

respeito das “eras” do marketing:



Figura 6 — Comparagéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Tabela 1.1 Comparagio entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
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Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigdo de valor

Interacao com
consumidores

Vender produtos

Revolugao Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto
Funcional

Transagdo do tipo
um-para-um

Sarisfazer e reter os

consumidores
Tecnologia da informagao

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento

um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

coragao, mente e espirito
Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaborac¢ao
um-para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, p.6.

Apo6s definirmos o marketing 1.0 (voltado para o produto), o marketing 2.0

(voltado para o consumidor) e o marketing 3.0 (voltado para o ser humano), os
autores, Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), versam sobre a nova era do marketing,
o 4.0. Nesta nova definicdo, temos um conceito de marketing que prega a
convergéncia das interagdes on-line e off-line entre empresas e consumidores.
Atualmente, € essencial que as marcas tenham essa flexibilidade, a capacidade de
adaptar-se as rapidas mudancas nas tendéncias tecnologicas e a capacidade de
agregar tudo isso a sua personalidade.

De acordo com os autores, o marketing digital ndo deve ser visto como uma
ferramenta que viria a substituir o marketing tradicional, ndo, ambos devem coexistir:
‘A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer os papéis mutaveis do marketing
tradicional e do marketing digital na obtencéo do engajamento e da defesa da marca
pelos clientes. ” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 69). O objetivo final

do marketing 4.0 seria conquistar a defesa da marca pelos clientes.
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Figura 7 — Os papéis permutéveis do marketing tradicional e digital
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Fonte: Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p.70.

Para chegar a esse objetivo, as empresas devem ser capazes interagir com os
seus consumidores em um nivel pessoal, revelando, assim, o lado humano das
marcas, fortalecendo o engajamento e atraindo consumidores.

De acordo com Stephen Sampson® (apud KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017), existem seis caracteristicas humanas que seriam capazes de
cativar outras pessoas, sado elas: fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade,
emocionalidade, personalidade e moralidade. De acordo com 0s autores, as marcas
devem possuir essas caracteristicas para que sejam capazes de influenciar seus
consumidores como amigos.

A fisicalidade se torna importante no sentido de atrair os consumidores, de fato,
fisicamente. As marcas devem possuir atrativos fisicos capazes de chamar a atencéo
e atrair as pessoas. Exemplo: a Apple, empresa conhecida pelo design atrativo tanto
de seus produtos, quanto das suas lojas.

Outra caracteristica é a Intelectualidade. Esta, relaciona-se a capacidade de
pensar e gerar ideias inovadoras e pioneiras. Exemplo: a Tesla Motors, empresa
automotiva americana, que se posiciona a frente de grandes inovacgdes tecnoldgicas,
como, carros elétricos, tecnologias de piloto automético e fontes de energia

sustentavel.

5 No livro Leaders Without Titles (Lideres sem cargos), 2011.
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A sociabilidade se refere a habilidade de comunicacéo verbal e ndo verbal das
pessoas (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017). As marcas com este atributo
nao tém medo de interagir com o seu consumidor, sdo capazes de ouvir seus clientes,
responder perguntas e solucionar suas reclamacfes de forma rapida e satisfatoria.
Essas marcas também possuem a capacidade de gerar engajamento dos seus
clientes com uma comunicacdo continua e duradoura através de multiplas midias,
compartilhando, também, conteddo interessante para o seu publico. Exemplo:
Zappos, loja online de sapatos e roupas norte-americana, na qual os clientes recebem
um atendimento extremamente pessoal, como uma conversa entre amigos. A
empresa detém o recordo da chamada de servi¢co ao cliente mais longa: 10 horas e
43 minutos. (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

A emocionalidade € a capacidade de gerar uma conexdao emocional entre
individuos, induzindo, desta forma, suas acfes. As marcas podem utilizar-se da
emocao de diversas maneiras, desde mensagens inspiradoras e humanizadas até
com humor e comédia. Exemplo: Dove, marca que aborda a questdo da autoestima
feminina com a campanha pela real beleza.

De acordo com os autores, pessoas com personalidade tém nogéo daquilo em
que séo boas, ao mesmo tempo em que sdo capazes de admitir ainda ter muito a
aprender, demonstrando autoconfianca e automotivacéo. As marcas com este atributo
devem saber exatamente 0 que representam, sem temer transparecer suas falhas.
Exemplo: a pizzaria Domino’s, que, em 2010, teve a capacidade de admitir a qualidade
duvidosa de suas pizzas, compartilhando publicamente a opinido de clientes. Logo
apos, a empresa reinventou suas pizzas e ofereceu-as aos mesmos clientes.

A Ultima das seis caracteristicas capazes de cativar as pessoas € a moralidade,
conceito que, de acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), mostra que a marca
€ capaz de discernir o certo do errado e, além disso, ter a coragem de fazer o que é
certo. S4o marcas movidas por valores. Exemplo: a Unilever, a empresa anunciou,
em 2010, o Plano de Vida Sustentavel Unilever, com a intencdo de dobrar o tamanho
da empresa e, a0 mesmo tempo, reduzir pela metade seu impacto ambiental até 2020.
(KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidade humanas para atrair
consumidores na era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as
ansiedades e os desejos latentes dos consumidores [...]. Para abordar de
forma eficaz ansiedades e desejos, os profissionais de marketing precisam
desenvolver o lado humano de suas marcas. Elas devem ser fisicamente
atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente envolventes, e
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emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar
personalidade forte e moralidade sélida. (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017, p.143).

2.3.1 Marketing de Conteudo

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) definem marketing de conteddo como uma
abordagem capaz de criar, selecionar, distribuir e ampliar contetdo que seja
interessante, relevante e Util para um publico definido, gerando conversas sobre
determinado assunto. As marcas devem oferecer aos seus clientes um contetdo
original e de qualidade, ao mesmo tempo em que contam historias interessantes.

Neste aspecto, as midias sociais possuem um papel essencial no marketing de
contetdo. Antigamente, a publicidade era recebida com muito mais abertura pelo
publico, muito em razdo de ndo haver a possibilidade de escolha. Com as midias
sociais, as pessoas passaram a ter ao seu dispor uma infinidade de conteudo gerado
por outros usuarios, conteudo este, que é considerado muito mais confiavel do que a
publicidade tradicional. Essa atracéo se deve em razdo ao fato de ser espontaneo e
sob demanda, os consumidores passaram a poder acessar um contetdo que
soluciona suas duvidas e anseios, baseado na experiéncia pessoal de outros
usuarios, quando e onde quiserem.

Baseados neste novo paradigma, os profissionais de marketing devem
reconhecer as midias sociais como ferramentas que possibilitam deixar de lado os
intermediarios (midia tradicional) e se comunicar diretamente com o seu publico. As
midias sociais permitem esse didlogo, uma conversa interativa mais eficaz e muito
mais econdmica. Com o intuito de envolver o consumidor de forma atrativa e funcional,
deve-se muitas vezes, criar conteldo que nao contribua diretamente para suas
vendas, mas que seja valioso para quem assiste. (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017).

2.4 Engajamento e a criagao de afinidade com a marca
Como visto anteriormente, a capacidade de uma marca ser reconhecida,

admirada e discutida pelo seu publico foi ampliada com o desenvolvimento e a

disseminagdo das midias sociais. Com isso, as empresas devem estar
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constantemente atentas a possibilidade de converter seus clientes em defensores da
sua marca.

Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), existem trés técnicas capazes
de gerar esse engajamento em prol da defesa da marca: a primeira técnica seria
aprimorar as experiéncias digitais com aplicativos. De acordo com o Relatério de
Mobilidade Ericsson, citado pelos autores (2017), mais de 70% da populacdo mundial
possuird smartphone até 2020 e cerca de 80% do trafego de dados vira dos
smartphones. Desta forma, os aparelhos tornaram-se grandes canais para
engajamento dos clientes. Os aplicativos podem ser utilizados como midia para
conteudo (Ex. Pokemon GO, jogo que utiliza realidade aumentada para integrar o
mundo virtual a lugares reais e vende espacos patrocinados®), como canais de
autosservico (aplicativos de banco, por exemplo) ou como partes integrantes da
experiéncia central do produto ou servigo (Netflix).

A segunda técnica consiste nas solugoes de CRM social, “o uso da midia social
para gerir interacdes da marca com os clientes e desenvolver relacionamentos de
longo prazo” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p.188). Em estudo da
agéncia We Are Social, citado por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, p.188), em
2016, havia 2.3 bilhdes de usuérios de midias sociais, nimero que representa 31%
da populacdo mundial. Atualmente, é imprescindivel para as marcas estarem
conectadas, através das midias sociais, com seus consumidores. Dentro deste
cenario, 0s autores apontam o CRM social, como uma ferramenta indispenséavel para
o envolvimento do cliente. De acordo com 0s autores, existem trés usos tipicos do
CRM social: ouvir a voz do cliente e extrair ideias relacionadas a marca na midia
social; envolver as marcas nas conversas gerais, comentando e influenciando as
conversas de forma a gerar resultados mais favoraveis a empresa; lidar com
reclamagdes que tenham potencial de levar a crises de marca, solucionando o0s
problemas dos clientes antes que os mesmos viralizem. Além disso, os autores ainda
citam trés passos para uma boa gestdo do CRM social:

- Consolidar a capacidade de perceber e responder: além do incrivel volume de
conversas existente nas midias sociais, 0s consumidores nem sempre entram em
contato diretamente com as marcas, conversando sobre as mesmas com amigos e

parentes. Para monitorar estas interagcdes, um algoritmo de escuta social eficiente se

6 Disponivel em: <https://techcrunch.com/2017/05/31/pokemon-go-sponsorship-price/>. Acesso em:
19 dez. 2017.
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faz necessario, sendo possivel, assim, filtrar e priorizar as conversas, localizando
possiveis crises.

- Desenvolver e capacitar agentes de CRM social: as midias sociais tratam-se
de plataformas voltadas para interacdes entre pessoas, desta forma, as empresas
devem capacitar agentes de CRM capazes de conectarem-se em um nivel mais
pessoal com seus clientes, de forma a representar a marca com um alto nivel de
empatia. (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

- Alavancar o envolvimento da comunidade: como o objetivo final do marketing
4.0 é conquistar os clientes o ponto de os mesmos defenderem a marca, as empresas
precisam engajar estes clientes como voluntarios na resposta de comentarios
negativos a respeito da marca. Estes clientes, por serem usuarios regulares das
midias, possuem mais credibilidade, tornando-se mais facil para outros usuérios
acreditarem na sua palavra.

A terceira técnica capaz de gerar engajamento em prol da defesa da marca,
segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), é a gamificacdo: “o uso de principios
dos jogos em contextos alheios ao jogo” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017,
p. 192). Esta técnica é muito utilizada na forma de programas de fidelidade, como
programas de milhagem de empresas aéreas, e em comunidades de clientes, como
no TripAdvisor’ e no Google Local Guides®, servicos que premiam 0s USUArios com
um sistema de pontuacao baseado nas contribui¢cdes feitas aos sites.

Nesta secdo, pudemos observar a importancia do Marketing 4.0 e suas
estratégias para a comunicagdo das marcas em um mundo cada vez mais conectado
e convergente. Vimos a evolucao do marketing ao longo do tempo, desde o Marketing
1.0 (focado no produto), passando pelo Marketing 2.0 (focado no consumidor) e pelo
Marketing 3.0 (com foco no ser humano), até chegarmos no Marketing 4.0 e sua
convergéncia entre o digital e o tradicional. Observamos também a relevancia de um
marketing de conteudo original e de qualidade para gerar conversas sobre a marca
nos meios digitais. E, por fim, a importancia da geracao de engajamento e afinidade
com a marca, com o intuito de transformar os consumidores em fiéis defensores da

marca.

" Disponivel em: <https://www.tripadvisor.com.br/>.
8 Disponivel em: <https://maps.google.com/localguides/home>.
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3 REDES SOCIAIS NA INTERNET E SUAS INTERACOES

Neste capitulo iremos tratar a respeito de conceitos relacionados as redes
sociais na internet e as interacbes que ocorrem no ambiente online. Traremos
também, algumas definicbes a respeito dos sites de redes sociais e faremos uma
breve analise do site no qual esta inserido o objeto que este trabalho se propbe a

analisar: o Facebook.

3.1 Redes Sociais na internet

Uma rede social pode ser definida como a soma de dois elementos: Atores e suas
conexdes. Uma rede pode ser compreendida como uma maneira de se observar 0s
padrbes de conexdo de um determinado grupo, a partir das conexdes entre seus
atores. O conceito de rede tem seu foco na estrutura social, ou seja, ndo se deve isolar

0s atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO, 2009)

O estudo das redes sociais na Internet, assim, foca o problema de como as
estruturas sociais surgem, de que tipo séo, como sdo compostas através da
comunicacdo mediada por computador e como essas interacfes mediadas
séo capazes de gerar fluxos de informagdes e trocas sociais que impactam
essas estruturas. (RECUERO, 2009, p. 24).

Neste sentido, Castells (2003, p.7) define da seguinte maneira: “Uma rede &
um conjunto de nos interconectados”. E ainda: “as redes ganharam vida nova em
nosso tempo transformando-se em redes de informagao energizadas pela internet”

De acordo com Recuero (2009), os atores sédo o principal elemento da rede
social, representados pelos nds (ou nodos). Sdo as pessoas, instituicdes ou grupos
inseridos em determinada rede. S&o os atores que moldam as redes sociais, com suas
interacdes e lagos.

Se falando em Internet, um ator ndo precisa necessariamente ser uma pessoa,
pode ser um blog, um site, uma determinada empresa ou apenas um perfil em uma
rede social qualquer, logo, um ator pode ser representado por uma ou mais pessoas
(caso uma pagina de Facebook, por exemplo, tenha mais de um editor).

Em toda rede social existem conexdes, elas séo constituidas através dos lacos

sociais, que, por sua vez, sao formados através da interacdo social entre os atores.
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As conexdes podem ser consideras o principal fator a ser estudado nas redes sociais,
pois sdo elas que determinam tudo que acontece em determinado espaco.

As interagcdes podem ser percebidas pelos tragos que deixam na Web: “Um
comentario em um weblog, por exemplo, permanece ali até que alguém o delete ou o
weblog saia do ar”. (RECUERO, 2009, p.30). A partir desta premissa, podem-se
analisar as interacdes nas redes sociais através dos tracos que as mesmas deixam
no ambiente online. Quase todas as interacdes mediadas por computador possuem
essa caracteristica, o que facilita com que o pesquisador possa mesmo distante
geografica e/ou cronologicamente, estudar suas implicacbes e seus
desenvolvimentos.

A interacdo pode ser considerada a matéria-prima das relacées e dos lagcos
sociais, a interacao constitui-se do fendmeno de acéo e reacéo existente entre dois
atores, por exemplo, em uma conversacao, onde o que um individuo diz serve de base
para a resposta do outro e assim sucessivamente. O processo de interacdo social
constitui um processo comunicacional, logo, estudar o processo de interacéo social
compreende estudar a comunicagao entre os atores. Assim, o0 estudo das interacdes
entre as marcas e seu publico €, em suma, um estudo de comunicacdo, da
comunicacao entre individuos em um ambiente virtual e mediada por computador.

De maneira resumida, o conjunto de interacdes entre 0s atores sociais ocasiona
uma relacao entre dois ou mais atores de determinada rede, e os padrdes de dessas
interacbes que definem o tipo de relacdo existente entre eles. Essa relacéo,

estabelecida entre esses atores, gera o que chamamos de lagos sociais.

O lago social €, deste modo, composto pelas relagBes sociais, que séo
compostas pela interacdo, constituida em lacos relacionais, na terminologia
de Breiger (1974). Tais lacos podem ser fortes ou fracos, de acordo com o
grau de intimidade, sua persisténcia no tempo e quantidade de recursos
trocada. Além disso, os lagos tém composicdes diversas, derivadas dos tipos
de relacdo e do conteddo das mensagens. (RECUERO, 2009, p. 42).

Outro fator importante no estudo das redes sociais na Internet é o capital social.
De acordo com Raquel Recuero (2009), concorda-se que esse conceito se refere a
um valor constituido a partir das interacdes entre os atores sociais. Porém, ha grande
variedade de ideias sobre esse conceito. O livro “Redes Sociais na Internet”, traz
algumas afirmagOes sobre esse conceito, baseadas em diversos autores: R.D.

Putnam: “...refere-se a conexdao entre individuos — redes sociais e normas de
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reciprocidade e confiangca que emergem dela” (PUTNAM, 2000 apud RECUERO,
2009, p. 45). Bordieu:

E Coleman:

O capital social é o0 agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estao
conectados com a posse de uma rede duravel, de relag6es de conhecimento
e reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras,
a associagdo a um grupo — o qual prové cada um dos membros com suporte
do capital coletivo (...)” (p. 248 - 249). (BORDIEU, 1983 apud RECUERO,
2009, p. 46)

O capital social é definido por sua funcéo. Ndo é uma entidade Unica, mas
uma variedade de entidades, com dois elementos em comum: consistem em
um aspecto das estruturas sociais, e facilitam certas a¢6es dos atores — tanto
corporacfes quanto pessoas — dentro da estrutura. Como outras formas de
capital, o capital social € produtivo, fazendo com que seja possivel atingir
certos fins que, em sem ele, ndo seriam possiveis de ser atingidos. (p. 59).
(COLEMAN, 1998 apud RECUERO, 2009, p. 47)

Voltaremos novamente a tratar do conceito de capital social mais a frente,

guando discutiremos a questdo com foco na importancia do capital social na

construcdo de atores sociais em sites de redes sociais.

As redes sociais também podem ser tratadas através do uso de metéaforas

estruturais, ou seja, elas servem como maneira de analisar grupamentos sociais a

partir de suas estruturas:

Figura 8 - Metéfora estrutural das redes sociais

Stotion
CENTRALIZED DECENTRALIZED MSTRBUTED
(A} (8 )

Fonte: Recuero, 2009, p. 56
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Augusto de Franco (2008) aponta que as topologias sdo essenciais para a
compreensao das redes sociais. Para ele, assim como para outros autores, a
metafora de rede é essencial justamente por possibilitar a percepcédo de
topologias mais ou menos eficientes para a acado dos grupos sociais. Franco
parte de um memorando de Paul Baran (1964) para discutir que as redes
sociais possuem trés topologias basicas possiveis: distribuida, centralizada e
descentralizada. (RECUERO, 2009, p. 56).

Conforme podemos ver na figura acima, a rede centralizada é aquela onde um
s6 nd centraliza todas as conexdes, possuindo um formato de “estrela”. A rede
descentralizada possui varios centros, ela ndo é mantida por apenas um nd, mas por
varios grupos de nés que conectam outros grupos. Ja a rede distribuida € aquela em
gue todos 0s nds possuem, mais ou menos, 0 mesmo numero de conexdes, nao
havendo assim um né principal ou mais importante.

A partir desse conceito de redes, pode-se pensar também em outros tipos de
redes como as redes igualitarias citadas por Recuero (2009). As redes igualitarias
seriam redes nas quais todos os nés teriam a possibilidade de possuir o mesmo
namero de conexdes uns com 0s outros. De acordo com o diagrama acima, seriam
consideradas redes distribuidas.

Dentro desta mesma concepgéo, existem também as chamadas “redes mundo
pequeno”. O conceito de “mundo pequeno” é a ideia de que o mundo é realmente um
lugar pequeno, e que todos se conhecem ou conhecem alguém que conhece outra
pessoa e assim por diante. Observando as redes sociais como redes de conexdes
infinitas, é possivel tracar a ideia de que todos estdo conectados a todos em algum
nivel.

Vemos também o conceito trazido por Recuero (2009) de “lagos fortes”,
relacbes de amizade e intimidade, e “lagos fracos”, relagdes mais superficiais, algo
como “s6 conhecidos”. A ideia é que, ao contrario do maior foco dos estudos, que sao
os lagos fortes, os lagos fracos seriam, de fato, mais importantes para a manutencao
das interacdes nas redes, ja que certas conexdes mais improvaveis se devem a esse
tipo de laco.

No conceito de redes sem escalas, traz-se a ideia de que certos “nds” possuem
a tendéncia de gerarem mais conexdes do que outros, ou seja, por algum motivo,
esses nos se tornam centralizadores de conexfes. Ocorre uma espécie de bola de
neve, na qual, quanto mais conexdes determinado n6 possui, mais conexdes ele é

capaz de gerar. Esses tipos de ndés geram o que Baran e Franco (In. Recuero, 2009)
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chamam de redes descentralizadas, nas quais um ponto possui muito mais conexdes
do que outro.

O problema de se estudar redes sociais, citado por Recuero (2009), é o de que
ao comecarmos a estudar uma rede social estariamos abarcando todo o mundo nesse
estudo, j& que estamos todos conectados. O recorte se torna entdo um método
extremamente necessario para esse estudo, “Este é dado através de duas formas de
observacdo dos fenébmenos: a rede inteira, ou rede total, e a rede ego, ou rede
pessoal. ” (RECUERO, 2009, p. 69-70).

A abordagem centrada no ego (ou rede pessoal) € aquela que parte de um
né determinado e, a partir das conexdes deste, em um determinado grau de
separacdo, a rede é tragada. E, assim um conjunto de nés definidos a partir
de um ator central. A abordagem de rede inteira trabalha com uma populagéo
limitada ou finita, onde se investigam as relacfes dentro do grupo. A rede
inteira, portanto, constitui-se naquela abordagem centrada em uma rede e
suas relacgdes, enquanto a ego € centrada em um individuo e suas relagées.
(RECUERO, 2009, p. 70)

Este estudo pretende usar a abordagem de rede inteira, ou seja, se centralizara
em uma rede (pagina da Netflix no Facebook) e suas relagdes e interacdes. Dessa
forma, utilizando-se de um recorte melhor elaborado, se torna mais proficuo o estudo
das redes sociais e, em particular para este trabalho, das estratégias para geracéo de
engajamento® utilizadas pela Netflix para fidelizar o publico brasileiro.

3.2 Interacdes Mediadas

No inicio da historia da humanidade, a grande maioria das interacfes sociais foi
face a face (THOMPSON, 1998). As relacBes ocorriam através da troca de simbolos
e outras acdes que ocorriam dentro de um mesmo ambiente.

De acordo com o autor, as tradicbes orais dependiam de um processo de
renovacao para sobreviver, fosse através das histérias contadas ou das atividades do
dia a dia que eram relatadas. Essas relagcdes, em decorréncia dessa constante
renovacao, eram extremamente mutaveis. Outro fator importante deste tipo de relagcéo

€ o fato de que eram relativamente restritas geograficamente, pois sua transmissao

% Neste trabalho, utilizaremos o conceito de engajamento definido por Recuero (2013): “O
engajamento nao é simplesmente audiéncia, mas participacédo, conversacéo [...] € uma decorréncia
do envolvimento das pessoas entre si e com a marca como persona. E a construcéo de lagos mais
fortes, de capital social naquele espaco e naquela rede”.



31

dependia da interagdo face a face e do deslocamento fisico de individuos de um
ambiente para o outro (THOMPSON, 1998).

Com o advento da evolugdo dos meios de comunicacao, essas interacdes foram
transformadas e reinventadas de uma maneira que hoje em dia pode-se dizer que
existe mais de um tipo de interacdo em relacdo aos meios em que esta ocorre. Hoje
existe a possibilidade de comunicacao e interacdo a distancia, tanto no espaco quanto
temporalmente.

De acordo com John B. Thompson (1998), no capitulo “Advento da Interagéo
Mediada”, existem trés tipos de interagdes. A interacio face a face acontece em um
ambiente onde tanto produtor quanto receptor encontram-se presentes fisicamente.
Elas possuem um carater dialégico, ou seja, existe um fluxo de ida e volta da
informacao, e também possuem o que Thompson chama de “multiplicidade de deixar
simbdlicas”, ou seja, ndo somente o que é dito faz parte da mensagem, mas também,
0 como é dito, a linguagem corporal do interlocutor, por exemplo.

Dentro deste conceito, o0 outro tipo de interacdo, entdo, seria a interacdo mediada,
a interacdo que depende de um meio técnico para ocorres (papel, telefone,
computador). Este tipo de interagdo permite a transmisséo de informagdes e simbolos
para pessoas situadas em lugares distantes no espago e/ou no tempo. Por essa
particularidade, os individuos ndo podem esperar que 0S Sseus receptores
compartilhem dos mesmos sistemas referenciais que eles.

Esse tipo de interacdo também ndo possui as chamadas deixas simbdlicas, logo,
um receptor ndo pode interpretar o que esta recebendo de acordo com outros fatores
que ndo 0s que se encontram na mensagem intencional. Por isso, a interacao
mediada possui um carater de interpretacdo muito mais aberto do que a interacéo face
a face.

O terceiro tipo de interagao existente € a “quase-interacdo mediada”. Neste tipo de
interagdo entrariam os meios de comunicacdo de massa (TV, radio, jornal etc.).
Embora esta seja bem parecida com a interacdo mediada ela possui caracteristicas
Unicas que a difere das outras interacfes anteriormente mencionadas.

A interacdo face a face e a mediada sé&o propositalmente direcionadas para o
entendimento de um ou mais receptores especificos, ja as quase-interacfes sao
produzidas para o entendimento de um numero inespecifico de receptores. Outra
caracteristica crucialmente diferenciadora da quase-interacdo mediada é o seu carater

monoldgico, ou seja, ndo existe um fluxo de ida e volta da informagéo, & uma via de
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mao unica. Por isso ela é chamada de “quase-interacdo”, por nao possuir a
necessidade de existéncia de uma resposta imediata ao que foi comunicado. Abaixo
segue tabela exposta no livro “A midia e a modernidade: uma teoria social da midia”,
de Thompson, com um resumo do que seriam as formas de interacdo propostas pelo

autor:

Figura 9 - Tabela resumo dos tipos de interacdo descritos por Thompson (1998).

Caracieristicas Interagio Interacio Quase-interacio
interativas face a face mediada mediada
Espaco-tempo Contexto de Sceparagio dos Separacao dos
CO-Prescina, CONCXLOs, CoOntextos,
sistema referencial dl\p(v:nhlhd ade disponibilidade
espago-temporal estendida no wempo  estendida no
comum € NO ¢SPago (CINPO € NO ¢Spago
Possibilidade de Multiplicidade Limitagio das Limitagao das
deixas simbolicas de deixas X wsibilidades de possibilidades de
simbolicas deixas simbdlicas deixas simbolicas
Ornientacao da Onentada Oriemtada Orientada para um
atividade Para Curos para oulros numero indefinido
especificos especificos de recepiores

'n,)u'l 1IC1A1S

Dialogica/ Dialogica Dralégica Monoldgica

monolégica

Fonte: Thompson (1998)

Em se tratando de intera¢cdes mediadas por computador, Primo (2005) propde um
abordagem “sistémico-relacional”, na qual ndo foca de maneira exclusiva na
producdo, recepcdo ou meio no qual se da a interacdo, mas no relacionamento
estabelecido entre os interagentes. O autor sugere dois tipos de interacdes: a
interacdo mutua e a interacao reativa.

De acordo com Primo, “Na interagdo mutua, os interagentes reunem-se em torno
de continuas problematizagdes. ” (PRIMO, 2005, p. 13). Neste tipo de interagéo, a
relacdo entre os interagentes exige uma negociagao constante, na qual, “Cada acgao
expressa tem um impacto recursivo sobre a relacdo e sobre o comportamento dos
interagentes” (PRIMO, 2005, p. 13). Desta forma, ao mesmo tempo em que se da a
interagdo, se define o relacionamento entre os interagentes. Durante a interagéo, as

préprias interacdes modificam os interagentes.
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J& na interagdo reativa, a previsibilidade e a automatizagdo sdo fatores
determinantes. O autor explica: “Uma interacao reativa pode repetir-se infinitamente
numa mesma troca: sempre 0S mesmos outputs para os mesmos inputs” (PRIMO,
2005, p. 14). Primo cita, como exemplo, um programa de computador, o qual sempre
dard a mesma resposta para 0 mesmo estimulo realizado pelo usuario.

E, também, importante citar que Primo (2005) aponta o fato de que as interacdes
dificilmente se ddo somente através de um canal, havendo a possibilidade de haver
“‘multi-interagdes”, ou seja, estas interacdes (mutuas e reativas) podem ocorrer
simultaneamente.

A partir destes conceitos de interacdo, é que entram os questionamentos sobre
como interacbes geradas no ambiente online podem ajudar determinada
empresa/marca a atrair, engajar e fidelizar os seus clientes nos meios sociais.

Enquanto a comunicacao realizada pela Netflix ocorre de maneira mediada por
computador, e possui um carater e, primordialmente, um objetivo de ser dialdgica e
mutua, ou seja, que haja uma interacao real entre os usuarios (empresa-publico e
publico-publico) de maneira que ambos tragam continuas problematizagdes e tenham
impacto recursivo sobre a relacdo, ela também possui uma orientacéo direcionada a
um numero indefinido de receptores, em razdo da maneira como é divulgada e
disseminada. Em razao disso, ao pensarmos em uma interacdo deste tipo devemos
levar em consideracao o fato de que estas interacfes possuem um carater diferente
das formas de comunicac&o habituais e, por isso, devem ser estudadas de maneira,
também, diferenciada. A interpretacao das interacdes geradas nas redes sociais deve,
primeiramente, tentar entender o perfil e as intengcdes das postagens, assim,
podermos interpretar as consequéncias das acdes e reacdoes dentro do ambiente

virtual ali estabelecido.

3.3 Sites de Redes Sociais

De acordo com Recuero (2009): “Sites de redes sociais sdo 0s espacos utilizados
para a expressao das redes sociais na internet. (RECUERO, 2009, p. 102). De acordo
com Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO, 2009, p.102) a definicdo de um site de
rede social passa por trés fatores, séo eles:

1- A construcédo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal;

2- A interacao através de comentarios;
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3- A exposi¢do publica da rede social de cada ator.

Ainda de acordo com as autoras, os sites de redes sociais seriem softwares
aplicados a comunicacéo (interacdo) mediada por computador.

Além destes elementos, mais focados na estrutura dos sites, a principal
diferenga entre os sites de redes sociais e outras formas de comunicagéo mediadas
por computador, de acordo com Boyd e Ellison, reside na apropriacdo. Baseando- se
nesse conceito, o foco da atencéo destes sistemas deixa de ser a busca pela formacgéao
de redes sociais através de conexdes e passa a ser ‘0 modo como permitem a
visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manutencdo dos lacos sociais
estabelecidos no espaco off-line” (RECUERO, 2009, p. 102-103).

Sites como o Facebook, o Instagram e o Twitter, sdo exemplos de sites que se
engquadram dentro das categorias citadas pelas autoras, pois, segundo Recuero:

Esses sites poderiam ser enquadrados dentro de todas as categorias
elencadas pelas autoras, pois possuem mecanismos de individualizacédo
(personalizacgédo, construcéo do eu, etc.); mostram as redes sociais de cada
ator de forma publica e possibilitam que os mesmos construam interacdes
nesses sistemas.

H4, portanto, dois elementos trabalhados por Boyd e Ellison (2007) em sua
definicdo: a apropriacdo (sistema utilizado para manter redes sociais e dar-
Ihes sentido) e a estrutura (cuja principal caracteristica € a exposi¢éo publica
da rede dos atores, que permite mais facilmente divisar a diferenca entre esse
tipo de site e outras formas de comunicacdo mediada pelo computador). A
apropriagéo refere-se, portanto, ao uso das ferramentas pelos atores, através
de interacdes que sé@o expressas em um determinado tipo de site de rede
social. Ja a estrutura, tem um duplo aspecto: por um lado, temos a rede social
expressa pelos atores em sua “lista de amigos” ou “conhecidos” ou
“seguidores”. Por outro, ha a rede social que esta realmente viva através das
trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia a manter.
(RECUERO, 2009, p. 103)

E importante apontar que os sites de redes sociais funcionam como uma forma
de suporte para interagdes que virdo a formar as redes sociais, de fato. Os sites, em
si, ndo devem ser considerados redes sociais. De acordo com Recuero (2009) estes
sites podem apresentar e auxiliar na percepcéo das redes sociais, mas sdo, em si,
apenas sistemas. Sao 0s atores sociais que, utilizando estes sistemas, formam as
redes.

Um aspecto que deve ser ressaltado no estudo dos sites de redes sociais é a
relacdo dos atores sociais e a construcdo de valores neste ambiente, o que também
pode ser utilizado para auxiliar na percep¢do do seu capital social. De acordo com
Recuero (2009), o diferencial dos sites de redes sociais € a sua capacidade de facilitar

e construir tipos de capital social que ndo estariam acessiveis aos atores no offline.
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Este capital social, formado pelas conexdes mantidas pelos sites de redes sociais,
difere do capital social offline justamente em sua esséncia: ele é formado e mantido
pelo site e ndo pelas reais interagdes entre atores. Ou seja, “os sites de redes sociais
amplificam a expressédo da rede social e a conectividade dos grupos sociais. ”
(RECUERO, 2009, p. 108). A autora cita quatro dos valores mais comuns
relacionados aos sites de rede social, séo eles:

1- Visibilidade: Os sites de redes sociais déo aos atores a possibilidade de obter
um numero mais elevado de conexdes, aumentando, assim, a visibilidade destes
atores. Com este aumento de visibilidade, os atores teriam uma facilidade maior em
gerar valores como suporte social e informacfes através de suas conexdes. Desta
forma, a visibilidade estaria conectada a um tipo de capital social relacional.
(BERTOLINI & BRAVO, 2001 apud RECUERO, 2009)

2- Reputacédo: Recuero (2009) compreende a reputagdo como a percepgao de
um ator pelos demais atores, aspecto esse que implicaria em trés elementos: o “eu”,
o “outro” e a relagao entre ambos. Esse conceito sugere que nos sites de redes sociais
existem informacdes sobre os atores que auxiliam outros atores a formar sua opiniao
sobre os primeiros atores. A autora também aponta a questdo de que a reputacdo é
formada pelas a¢cbes dos atores nos sites, mas ndo somente elas. Nesta construcéo
entram também as percepgdes do “outro” em relagédo a determinada acao. Ou seja, a
reputacao na internet seria a forma como as pessoas veem uma determinada pagina
do Facebook, por exemplo. Esta reputacdo, segundo Recuero (2009) seria uma
percepcdo qualitativa relacionada a valores agregados, uma pagina pode ser curtida
ou seguida por ser engracada ou por produzir contetdo informativo, por exemplo. A
reputacdo seria, de acordo com Bertolini & Bravo (2001, apud RECUERO, 2009),
associada ao capital social relacional, por ser derivada das conexdes estabelecidas,
e cognitivo, pelo fato de ter relagcédo com o tipo de publicacdo realizada pelo ator.

3- Popularidade: Outro ponto facilitado nos sites de redes sociais € a medicao
da audiéncia de determinado ator. Desta forma, a popularidade se torna um valor
facilmente perceptivel. Este valor tem a ver com a posi¢cao de determinado ator dentro
da rede social. “Um n6 mais centralizado na rede é mais popular, porque ha mais
pessoas conectadas a ele e, por conseguinte, esse n6 podera ter uma capacidade de
influéncia mais forte que outros nés na mesma rede. ” (RECUERO, 2009, p. 111). A
popularidade pode ser aferida de acordo com diversos aspectos, o numero de amigos

de um perfil ou a quantidade de curtidas em uma pagina no Facebook, o nimero de
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seguidores de uma conta no Twitter ou no Instagram, etc. A popularidade esta
relacionada com o capital social relacional.

4- Autoridade: Tem a ver com o poder de influéncia de determinado ator na sua
rede social, bem como a percepgdo dos outros atores em relagdo a sua reputacao
(geralmente relacionada a algum assunto especifico). Um ator com autoridade seria
aguele ao qual outros atores vao em busca de conhecimento/informacdes
relacionados a um determinado assunto. Segundo Recuero (2009), a autoridade so
pode ser percebida através da andlise do conjunto de dois fatores: dos processos de
difusdo de informacdes nas redes sociais e da percepc¢ao dos valores contidos nessas
informacdes. A autoridade estéd associada tanto ao capital social relacional, quanto ao
cognitivo.

Na tabela a seguir vemos um resumo dos valores percebidos e dos tipos de

capital social:
Tabela 1 — Valores e Capital Social
Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Reputacao Relacional cognitivo
Popularidade Relacional
Autoridade Relacional cognitivo

Fonte: RECUERO, 2009, p. 114. Adaptado pelo autor.

Desta forma, chegamos a conclusédo de que a formacao do capital social passa,
nao somente, pela estrutura na qual estdo inseridas as redes sociais, mas também

pela apropriacdo que os atores fazem dos sites de redes sociais.
3.4 Facebook
Atualmente, o Facebook é o site mais acessado do mundo, contando com mais

de 2 bilhdes de usuarios ativos em todo o mundo, destes mais de 1.3 bilhdo ativos

diariamente. No Brasil, sdo mais de 102 milhdes de usuarios conectados
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mensalmente’®. A companhia, com sede atual em Menlo Park na Califérnia, Estados
Unidos, conta com mais de 23 mil colaboradores e mais de 30 escritorios
internacionais em cidades como Amsterda, Berlim, Brasilia, Bruxelas, Buenos Aires,
Dubai, Dublin, Hong Kong, Kuala Lumpur, Londres, Madri, Melbourne, Cidade do
México, Mildo, Montreal, Nova Déli, Paris, Sdo Paulo, Seoul, Sydney, Tel Aviv e
Tokyo?!?.

A ideia da empresa, criada pelos estudantes da Universidade de Harvard, Mark
Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin Moskovitz e Eduardo Saverin, comegou em 2003
com o nome de Facemash (posteriormente thefacebook, depois, Facebook) e se
baseava numa espécie de jogo no qual eram comparadas fotos de estudantes do
campus, coletadas a partir do sistema de seguranca da universidade, para escolher
as meninas mais atraentes. Obviamente, o site foi fechado pela direcdo da
universidade pouco tempo depois.

Em 2004, baseado no sucesso do site anterior, Zuckerberg criou o thefacebook,
site que ja tinha, basicamente o formato de rede social que vemos hoje, no qual é
possivel a criacdo de lacos de amizade virtual. Em 2005, a empresa passou a se
chamar apenas Facebook.

Figura 10 — Pagina de login do Facebook

facebook
O Facebook ajuda vocé a se conectar e Ab ra uma Conta
compartilhar com as pessoas que fazem parte E gratuito e sempre sera.

da sua vida.

Data de nascimento

18 v| Dez v| 1992 v | Porque precisoinformar
minha data de nascimento?

Feminino Masculino

i

Criar uma Péaina para uma celebridade. banda ou empresa.

Fonte: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 18 dez. 2017.

10 Fonte: < https://www.facebook.com/business/news/102-milhes-de-brasileiros-compartilham-seus-
momentos-no-facebook-todos-os-meses>. Acesso em: 18 dez. 2017
11 Fonte: <https://newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em: 18 dez. 2017.
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Figura 11 — P4gina inicial (feed de noticias) do autor.

_ fl S Q #% Mauricio  Pagina inicial

@ Mauricio Ataualpa # Criar publicagio | B Album de fotos/videos | @¢ Video ao vivo listor

Feed de Noticias e 'ﬂ &
@ Messenger 2 ‘

Atalhos . - 9GAG

. 1" Star Wars - Os Ultimos
Jedi Q
Cinespaco Bourbon Shopping Wallig & IMAX (5] Natal Monasterium 23.12
4 3 Guto Nunes e 1 outra pessoa
May the Force be with you!
&
2 Avenica
- 4
. el g Solicitagoes d 2ad Ver todos
Avenida  Gréc®
Explorar &
E Eventos o . . B
®o : 2 Confirmar amizade
rupos - i
(#Ehig, Cinespaco Bourbon Shopping Wallig & IMAX
s - Rpelaiaicnie - Bate-papo (Desativado)

Fonte: <https://www.facebook.com/> (apds realizacéo do login). Acesso em: 18 dez. 2017.

O site atualmente tornou-se uma estrutura complexa e com inumeras
ferramentas e funcionalidades, sendo possivel muito mais, além das opc¢des mais
basicas de personalizacdo, como adicionar foto de perfil, foto de capa e adicdo de
amigos. Hoje, o Facebook possui uma divisao inteiramente voltada para negocios, o
Facebook para empresas!?, com ferramentas para anunciantes, gestédo de paginas e
até lojas online dentro do proprio site. A seguir, realizaremos uma breve analise das
principais aplicagdes e usabilidades do Facebook no que remete a este trabalho.

As Paginas do Facebook, de acordo com o préprio Facebook?'3, sdo um lugar
parar apresentar produtos e servicos as pessoas no local onde elas descobrem
novidades. As paginas comerciais do Facebook ajudam a chamar a atencéo e a
consolidar e promover a empresa de maneira eficaz. Dentro do site, 0S usuarios
podem escolher curtir uma determinada pagina e receber as postagens feitas pela
mesma diretamente no seu feed de noticias.

Os modelos de postagens disponibilizados pelo site também séo bastante
variados, podendo ser somente textos, imagens, videos, links ou uma combinacao
dos itens anteriores.

Dentro das postagens estdo as opc¢des de interacdo que o Facebook nos

disponibiliza. Atualmente, existem trés principais formar de interacdo com postagens,

12 Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/>. Acesso em: 18 dez. 2017.
13 Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/products/pages>. Acesso em: 18 dez. 2017.
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séo elas: reagbes (Curtir, Amei, Haha, Uau, Triste e Grr), comentarios (mensagens
deixadas na caixa de comentarios da postagem) e compartiihamentos (novas

publicacdes, a partir do perfil do usuario, replicando a publicac&o original).

Figura 12 — Formas de interacdo em posts do Facebook.

> % L 2 .
' ' Ao *-( 4 comentarios "’V

[ﬂ) Curtir (J Comentar &> Compartilhar

Fonte: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 18 dez. 2017.

De acordo com Recuero (2014, p.120), a agcao de curtir “é vista como uma acao
positiva, no sentido de gerar valores de capital social e agregar esses valores a
relagédo entre os atores envolvidos”. Os compartilhamentos, segundo Recuero, seriam
uma forma de dar visibilidade para a conversacéo (postagem) e ampliar o seu alcance.

Ja em relacdo aos comentarios a autora vai além:

Os comentarios, por sua vez, sdo as praticas mais evidentemente
conversacionais. Trata-se de uma mensagem que é agregada através do
botéo da postagem original, é visivel tanto para o autor da postagem quanto
para os demais comentaristas, atores que “curtam” e compartiihem a
mensagem e suas redes sociais. E uma acdo que ndo apenas sinaliza a
participagdo, mas traz uma efetiva contribuigdo para a conversacao.
(RECUERO, 2014, p. 120).

No capitulo 5, analisaremos mais a fundo os tipos de postagens e as interacdes

entre os atores, tendo como objeto a pagina da Netflix para o Brasil no Facebook.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo iremos abordar os procedimentos metodologicos utilizados para
chegarmos ao objetivo deste trabalho e evidenciarmos as estratégias de comunicacao
e marketing de conteudo utilizadas para promover a marca e os produtos de sites de
streaming nas midias sociais.

A metodologia escolhida foi o estudo de caso. De acordo com Yin (2015, p.17),
‘o estudo de caso é uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de mundo real” O autor ainda
observa que essa investigacao deve se dar, principalmente, quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estiverem claramente evidentes. Ou seja, 0 objetivo do
estudo de caso é entender a fundo um determinado fenbmeno em sua totalidade,
levando-se em consideragdo o0 contexto no qual esta inserido e todas as suas
particularidades.

Para a operacionalizacdo do estudo, neste trabalho iremos utilizar a analise de
conteudo de amostra efetuada, além, € claro, da pesquisa bibliografica. De acordo
com Fonseca Junior (2005), a analise de contetdo pode ser dividida em trés fases
distintas: a Pré-analise, na qual se realiza o planejamento do trabalho, selecionando-
se o recorte do periodo escolhido para ser analisado e a forma como se dara essa
analise; a Exploracdo do material, fase na qual ocorre a separacéo e categorizacao
do material; e o Tratamento dos resultados obtidos e interpretados, fase em que se
realiza a interpretacdo e a inferéncia dos resultados, concluindo-se o estudo.

Como objeto deste estudo, selecionamos a pagina da Netflix no Facebook.
Atualmente, existem inimeras opc¢des de sites de streaming sob demanda na internet.
Além da Netflix, podemos citar a Amazon Prime Video'4, a HBO Go?® e a Globo Play?®,
por exemplo. Dentre todos os servigos citados, a Netflix se destaca ndo somente pela
gualidade e variedade de seus filmes e séries, mas também pelo destacado uso das
midias sociais na promocdo de seus servicos e no relacionamento com o0s seus
consumidores. Além destes fatores, a escolha da Netflix se deu muito em conta da

afinidade e identificagdo do autor com a marca e seus produtos.

14 Disponivel em: <https://www.primevideo.com/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
15 Disponivel em: <https://br.hbomax.tv/hbogo>. Acesso em: 20 dez. 2017.
16 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
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4.1 Procedimentos metodoldgicos

De acordo com 0s objetivos desta pesquisa, iniciamos a pré-analise através da
selecao do recorte a ser estudado. Apds o estudo do material disponivel na pagina da
Netflix no Facebook, optou-se, aleatoriamente, por analisar as postagens, e as
interacdes nelas contidas, do periodo de 16 a 22 de outubro de 2017, abrangendo
uma semana de postagens e interacdo com o publico na pagina. No total foram
analisadas 15 postagens, todas as postagens realizadas pela pagina dentro do
periodo selecionado.

Na fase de exploracdo do material, separamos 0 material da amostra
selecionada e o categorizamos de acordo com o tipo de postagem e o contetdo do

material:

Tabela 2 - Tipos de postagem na pagina da Netflix

Tipo de postagem

Imagem

Compartilhamento de imagem

Video

Compartilhamento de video

Gif ou video curto

Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 3 - Conteldo das postagens na pagina da Netflix

Conteldo

Venda (publicidade pura de um produto, trailer ou cartaz de filmes ou séries)

Entretenimento (conteldo criativo, produzido para divulgacdo de produtos, mas voltado para o

entretenimento do publico)

Fonte: elaborado pelo autor.

A sequir, no capitulo 5, realizaremos uma andlise mais minuciosa do contetdo
encontrado nas postagens classificadas como Entretenimento. Analisando de que
forma a marca utiliza os conceitos de Marketing 4.0 e Marketing de contetdo para

engajar os seus consumidores.
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Ainda na fase de exploracao, analisamos as interacdes realizadas pela Netflix
dentro das suas postagens. Para esta andlise, selecionamos, entre as postagens
contidas na amostra, 0s comentarios que obtiveram maior grau de interacdo entre a
marca e seus consumidores, e também, interacées que exemplificam de melhor forma

0 quadro geral. Foram selecionadas, no total, 5 conversagoes.
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5 ANALISE DO CASO NETFLIX NO FACEBOOK
5.1 Netflix

A Netflix € um dos principais servicos de entretenimento por streaming do
mundo. A empresa foi fundada em 1997 por Reed Hastings e Marc Randolph como
um servico online de locacao de filmes, na época, os DVDs eram entregues pelo
correio. Mas, foi somente em 2007 que a empresa comegou a se tornar o que € hoje,
foi 0 ano em que a Netflix iniciou o servico de transmissao online, permitindo aos
assinantes assistir a séries e filmes instantaneamente nos seus computadores atraves

de streaming.'” O servigco chegou ao Brasil somente em 2011.

Figura 13 — Logo Netflix

NETFLIX

Fonte: <https://media.netflix.com/pt_br/company-assets>. Acesso em: 20 dez. 2017

Atualmente, a Netflix conta com mais de 109 milhdes de assinantes em mais
de 190 paises, assistindo a mais de 140 milhdes de horas de filmes e séries por dia®.
O servigo oferece ao cliente a possibilidade de assistir a quantos filmes e séries quiser,
onde e quando quiser, em praticamente qualquer tela, PCs, smartphones e Smart
TVs. A empresa também passou a investir pesado em conteudo original, e planeja ter,
até o fim de 2018, 50% do seu conteudo original, ou seja, produzido pela propria
empresa, investindo cerca de R$25,3 bilhdes de reais para que isso ocorra.*®

A empresa disponibiliza trés planos de assinatura, o plano escolhido determina

guantas pessoas poderdo assistir a Netflix ao mesmo tempo e a qualidade do

17 Dados disponiveis em: <https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix>. Acesso em: 20 dez. 2017

18 Dados disponiveis em: <https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix>. Acesso em: 20 dez. 2017.

19 Dados disponiveis em: <https://www.tecmundo.com.br/mercado/123112-netflix-planja-ter-catalogo-
50-original-2018-investindo-us-8-bilhoes.htm>. Acesso em: 20 dez. 2017.
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contetdo ao qual se ter4 acesso: em definicdo padrdo (SD), alta definicdo (HD) ou
ultra-alta definicdo (Ultra HD). Os planos e precos séo 0s seguintes:

- Plano basico: plano de 1 tela SD - R$19,90;

- Plano padrao: plano de 2 telas HD - R$27,90;

- Plano premium: plano de 4 telas HD/Ultra HD - R$37,90.

Apoés se realizar o login, a pagina inicial do aplicativo mostra as principais
sugestdes de filmes e séries para o assinante logado?°, entre lancamentos, favoritos
do usuério e sugestdes das quais o cliente pode gostar, baseado no algoritmo do
servigo que analisa os produtos assistidos pelo usuario e calcula o tipo de conteudo
gue 0 mesmo costuma consumir.

A navegacao no site/aplicativo € bastante intuitiva e simples. Na barra superior
sdo mostradas 10 op¢des: Inicio (para voltar a tela inicial), Séries (principais escolhas
de séries para o usuario), Filmes (principais escolhas de filmes para o usuario),
Originais (principais escolhas de conteudo original Netflix para o usuario), Adicionados
Recentemente (conteudo adicionado recentemente), Minha Lista (lista na qual o
usuario pode adicionar contetdo que planeja assistir), a barra de pesquisa, troca de
usuario (dependendo do plano adquirido, é possivel configurar até 4 perfis diferentes
para o servi¢o, cada um com suas preferéncias e configuracdes), notificacdes (alertas
do servico para o usuario, como atualizacdes de séries assistidas, novos filmes que
possam gerar interesse, etc.) e configuracdes (gerenciamento de perfis, detalhes da
conta, Centro de Ajuda e opgéao para sair do sistema).

Ao rolarmos a pégina inicial do site também podemos ver algumas listas de
conteudo selecionado pelo algoritmo da Netflix, selecdes como: Populares na Netflix,
Em alta, Principais escolhas para o usuario, Assistir novamente, Séries dignas de

maratona, langcamentos, etc.

20 Termo utilizado pelo autor para definir o usuario ap6s efetuado o login no servico.
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Figura 14 — P4gina Inicial do site da Netflix
Inicio Séries Filmes Originais  Adicic

ORIGINAL NETFLIX
THE

INIIAN
ECTIVE

P Assistir <+ Minha lista

Assista a temporada 1 agora

Este policial € um fracasso no trabalho e no amor, mas
resgatar a sua heranca talvez o ajude a dar a volta por
cima.

Continuar assistindo como Mauricio

. P Az
MINDHUNTER | S5 STRANGERS

— =

Fonte: < https://www.netflix.com/browse>. Acesso em: 20 dez. 2017

5.2 Pagina da Netflix do Facebook

A Netflix fixou a sua presenca online em diversas midias sociais, como
Instagram (com 4.4 milhdes de seguidores)?!, Twitter (com 3.12 milhdes de
seguidores)?? e Facebook?3. Neste Ultimo, a empresa costuma criar paginas para suas
principais séries e filmes originais, como Stranger Things?*, Marvel — O Justiceiro?,
Black Mirror?®, Narcos?’, entre outras, todas com grande nimero de curtidas e
engajamento. A Netflix, por ser uma marca de reconhecimento mundial, também
possui uma pagina oficial no Facebook para cada pais em que esta inserida. Para
este estudo iremos estudar a pagina oficial da Netflix Brasil no Facebook. Atualmente,
a pagina possui 41.342.057 curtidas, com postagens diérias, diversas vezes, mais de
uma por dia.

21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/netflixorasil/>. Acesso em: 20 dez. 2017.

22 Disponivel em: <https://twitter.com/netflixbrasil>. Acesso em: 20 dez. 2017.

2 Disponivel em: < https://www.facebook.com/netflixbrasil/>. Acesso em: 20 dez. 2017.

24 Disponivel em: <https://www.facebook.com/strangerthingsbr/>. Acesso em: 20 dez. 2017.

% Disponivel em: <https://www.facebook.com/MarvelOJusticeiro/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
26 Disponivel em: <https://www.facebook.com/blackmirrornetflixbr/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
7 Disponivel em: <https://www.facebook.com/NarcosBrasil/>. Acesso em: 20 dez. 2017.



46

Figura 15 — P4gina Oficial da Netflix Brasil no Facebook
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Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/>. Acesso em: 20 dez. 2017

A pagina da Netflix Brasil costuma realizar diversos tipos de postagens, como:
imagens, videos, gifs, textos e compartilhamentos de contetdos de paginas oficiais
de séries e filmes da empresa.

Para fins deste estudo, estas postagens serdo divididas em:

- Postagens de Venda: publicidade pura de um produto, trailer ou
imagens/cartazes de filmes ou séries;

- Postagens de Entretenimento: conteudo criativo, produzido para divulgacéo
de produtos, mas voltado para o entretenimento do publico.

Nas imagens a seguir poderemos ver exemplos de postagens realizadas pela
pagina. Na figura 16, temos um exemplo de postagem na qual a pagina compartilha
um video de uma outra pagina (Stranger Things?®), esta postagem foi categorizada
como Entretenimento (e serd analisada mais a fundo no decorrer deste trabalho). J&
na figura 17, vemos uma postagem original da pagina, com uma imagem de
publicidade da série Suits. A publicacdo em questéao foi classificada como um exemplo
de postagem voltada para a Venda.

28 Disponivel em: <https://www.facebook.com/strangerthingsbr/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
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Figura 16 — Exemplo de postagem com compartilhamento de video, na categoria

Entretenimento

. Netflix compartilhou o video de Stranger Things.
16 de outubro - @

Sera que no Mundo Invertido tem suco de tamarindo? #BagulhosSinistros

Stranger Tningsi il Curtir Pagina
16 de outubro - ¢
Vocé nunca sabe o que ta acontecendo naquele laboratorio. #BagulhosSinistros

#StrangerThings2

o) Curtir () Comentar > Compartilhar b, R
@ = D Yoo Kaiser Mars e outras 63 mil pessoas Comentarios mais relevantes ~

1 compartilhamento

Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/1618321928224594/>. Acesso em: 20 dez.
2017

Figura 17 — Exemplo de postagem com imagem, na categoria Venda

Netflix
21 de outubro - @

Nada como passar um fim de semana com seus advogados favoritos
Suits, temporada 7A, ja esta disponivel.

TEMPORADA 7A

[ﬁ) Curtir C) Comentar /> Compartilhar [, B

Q0% 21mi Comentarios mais relevantes ~

1.650 compartilhamentos 2.9 mil comentarios
Fonte:

<https://lwww.facebook.com/netflixbrasil/photos/a.218069644916503.55742.216630021727132/16
22735784449875/?type=3/>. Acesso em: 20 dez. 2017.
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5.3 Andlise da pagina da Netflix no Facebook

5.3.1 Andlise do conteudo postado

Com o objetivo de analisar as estratégias utilizadas pela Netflix para comunicar-
se nas redes sociais e gerar engajamento com o seu publico, este estudo ira analisar
as postagens realizados pela pagina da Netflix no Facebook durante o periodo
compreendido entre os dias 16 e 22 de outubro de 2017. Para isso, categorizamos o
material selecionado de duas formas: de acordo com o tipo de postagem (Imagem,
Compartilhamento de imagem, Video, Compartilhamento de video, Gif ou video curto)
e de acordo com o contetdo das postagens (Venda ou Entretenimento).

Durante o periodo de tempo selecionado, foram realizadas 15 postagens pela
pagina da Netflix, uma média de 2,14 postagens por dia, tendo ocorrido 2 postagens
em todos os dias da semana, com excec¢ao do domingo (22/out), no qual ocorreram 3
postagens durante o dia. Dentro deste universo, em relacdo aos tipos de postagem,
tivemos 4 compartilhamentos de videos (26,7%), 5 videos (33,3%), 4 gifs ou videos
curtos (26,7%), 1 imagem (6,65%) e 1 compartilhamento de imagem (6,65%). Ja em
relacdo ao contetdo das postagens, observamos, dentro da amostra selecionada, 3
conteudos voltados para o entretenimento do publico (20%) e 12 conteddos de venda
(80%).

A partir deste processo de categorizagao, concluiu-se que as publicagcdes com
apelo somente de Venda possuem, em geral, um mesmo tipo de conteddo. Sao
postagens no formato de trailers, ou cartazes, de filmes e séries. Embora a Netflix se
utilize da linguagem que costuma utilizar em todos os seus conteudos (linguagem
jovem, sempre que possivel contendo algum tipo de giria ou meme), a mensagem
costuma ser sempre a mesma: algum filme ou série que esta chegando ou que ja esta

disponivel no catalogo do servigo. A seguir um exemplo de postagem de Venda:



49

Figura 18 — Exemplo de postagem na categoria Venda

. Netflix @

E por isso que serei sempre humildona

Ouro, baseado em fatos reais, mostra que ficar rico pode ser uma maldi¢do. Sim, ja chegou!

o Curtit () Comentar > Compartilhar .
OO« 17mi o R et
46 compartihamentos
Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/1620426071347513/>. Acesso em: 21
dez. 2017

Na tabela a seguir, podemos ver as postagens realizadas pela pagina
classificadas de acordo com as categorias definidas por este estudo (tipo e conteldo),
incluindo as datas e as horas de cada uma das postagens. Em destaque estao as

postagens de Entretenimento, que serdo analisadas nas proximas paginas deste
estudo.
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Tabela 4 — Postagens realizadas pela pagina da Netflix no Facebook entre os dias 16/out/2017 e
22/out/2017.

Data e Hora Postagem Tipo Conteudo

16/out — 18:56 2 -Tao dificil quanto chegar ao topo é
conseguir voltar. Everest, filme baseado Gif ou video curto Venda
em fatos reais, ja esta disponivel.

17/out — 18:52 4 - E aquela classica histéria: presos na
floresta, em uma nevasca, com um
psicopata sanguinario. Slasher: Os Video Venda
Culpados, nova temporada da antol6gica
série de terror, ja esta disponivel!
18/out — 11:57 5 - E por isso que serei sempre humildona.

Ouro, baseado em fatos reais, mostra que  Gif ou video curto Venda
ficar rico pode ser uma maldicdo. Sim, ja
chegou!
18/out — 18:58 @ 6 - As ruas de #Bright, onde a fantasiae a Compartilhamento Venda
realidade tentam coexistir. E semana que de video

vem tem trailer novo!
19/out —12:50 @ 7 - Eles transformaram Frank Castle num

assassino. Em 17 de Novembro, o Compartilhamento Venda
Justiceiro vai cobrar. de video
20/out — 10:34 9 - Parece que chegaram duas coisas aqui  Gif ou video curto Venda

que vocés estavam esperando. Flash
(temporada 3) e Arrow (temporada 5) ja
disponiveis!

20/out — 18:46 10 - Vocé pode tentar enterrar, mas o

passado sempre te alcanca. 1922, uma Video Venda

nova adaptacéo de Stephen King, € um

filme Netflix e ja esta disponivel.

21/out = 11:00 11 - Nada como passar um fim de semana

com seus advogados favoritos. Imagem Venda
Suits, temporada 7A, ja esta disponivel.
21/out - 19:00 12 - Sua vida depende de suas
habilidades ao volante. E elas sdo muitas. Video Venda
Wheelman, novo filme Netflix, chegou!
22/out - 11:00 13 - Quem néo tem cao, caca com
carneiro.Shaun, o Carneiro: fofo demais Gif ou video curto Venda
pra vocé nao ver.
22/out — 15:18 14 - T4 quase. Compartilhamento Venda
de imagem

22/out — 19:58 15 - Nola Darling € uma mulher que sabe o
gue quer. Ela quer tudo, série Netflix
baseada no primeiro filme de Spike Lee, Video
chega dia 23 de novembro.
Fonte: elaborado pelo autor.

Venda
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A seguir, passaremos a analisar cada uma das postagens selecionadas
(Entretenimento) separadamente, levando em consideracéo o contetdo de cada uma
e as principais métricas disponibilizadas pelo Facebook para medirmos o engajamento
do publico da pégina com cada uma delas (reacdes, compartiihamentos e

comentarios).

Figura 19 — Postagem 1

.Netflix* mpartilhou o video de Stranger Things
16 de outubro - @

Sera gue no Mundo Invertido tem suco de tamarindo? #BagulhosSinistros

Stranger Things il Curtir Pagina
5 d tubro - @

Vocé nunca sabe o que ta acontecendo naquele laboratorio. #BagulhosSinistros
#StrangerThings2

o) Curtir () Comentar > Compartilhar D~

@ = D Yog Kaiser Mars e outras 63 mil pessoas Comentarios mais relevantes v
1 compartilhamento

Fonte: <https://lwww.facebook.com/netflixbrasil/posts/1618321928224594>. Acesso em: 21 dez.
2017

Na postagem 1, de titulo “Sera que no Mundo Invertido tem suco de tamarindo?
#BagulhosSinistros”, a Netflix compartilha um video da Pagina de Stranger Things?°.

No video compartilhado, que tem a duracdo de 4 minutos e 9 segundos, vemos a

29 Série original da Netflix, do género de ficcdo cientifica. Estrelada por Wynona Ryder, David Harbour
e Finn Wolfhard. A série, atualmente, € um dos maiores sucessos da Netflix. A trama se passa nos
anos 80, tendo a atmosfera “oitentista” como uma das principais caracteristicas da série. Na pequena
cidade de Hawkins, Indiana, um garoto de 12 anos desaparece e o roteiro de desenvolve a partir dai.
O seriado atualmente esta na sua segunda temporada, ja tendo sido renovado para a terceira.
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personagem Chiquinha, do seriado mexicano Chaves?®’, interpretada pela atriz Maria
Antonieta de las Nieves, dentro do cenario da série Stranger Things participando de
experimentos cientificos como se fosse uma das personagens do seriado da Netflix.
O video mistura cenas originais do seriado americano com cenas gravadas pela atriz,
nas quais ela utiliza fala iconicas da sua personagem no seriado Chaves. A prépria
legenda utilizada pela Netflix no compartilhamento do video ja faz uma alusdo ao
seriado mexicano, referenciando um episédio no qual é vendido “suco de tamarindo”
pelos personagens. A hashtag #BagulhosSinistros também é utilizada na legenda,
como uma traducé@o do nome original da série da Netflix que se aproxima da maneira
de falar do seu publico, em geral, um publico jovem. A postagem possui um contetdo
extremamente criativo, produzido para divulgacdo da estreia da segunda temporada
do seriado Stranger Things, mas voltado para o entretenimento do publico que a
recebe. Podemos observar aqui a tentativa de despertar sentimentos e beneficios
emocionais baseados na memdria afetiva do espectador, de acordo com Murakami
(2008).

O compartilhamento do video obteve aproximadamente 63 mil reacdes, das
quais, 31 mil Curtir (49,2%), 8 mil Amei (12,7%), 22 mil Haha (34,9%), 1,1 mil Uau
(1,7%), 40 Triste (menos de 1%) e 32 Grr (menos de 1%). A publicacdo também teve

1 compartilhamento e 12 mil comentarios.

30 Seriado mexicano, originalmente “El Chavo del Ocho”, estrelado pelo humorista Roberto Gomez
Bolafios. O seriado fez imenso sucesso no Brasil nas décadas de 80 e 90, e é reprisado pela
emissora de TV aberta SBT até hoje.
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Figura 20 — Postagem 3

Netflix @
—

Super maratonistas sdo aqueles que terminam temporadas completas no mesmo dia em que foram
lancadas. E nessa modalidade, um(a) brasileiro(a) conseguiu medalha de bronze no meu ranking global
#VaiBrasil

oY Curtir () Comentar > Compartilhar O~

QG ©) Laura Xavier, Paula Castanheira e outras 8,6 mil pessoas Comentarios mais relevantes v

526 compartilhamentos
Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/1619328558123931/>. Acesso em: 21
dez. 2017

A Postagem 3, com o titulo “Super maratonistas sdo aqueles que terminam
temporadas completas no mesmo dia em que foram langadas. E nessa modalidade,
um(a) brasileiro(a) conseguiu medalha de bronze no meu ranking global. #VaiBrasil”,
€ um video postado pela Netflix. A publicacdo, que possui 1 minuto e 39 segundos,
tem o objetivo de parabenizar um usuario brasileiro (ndo citado por nome) que, de
acordo com a Netflix, ficou em terceiro lugar no seu ranking mundial de maratonistas
mais rapidos do mundo. Segundo os dados da empresa, apresentados no video, o
usuario assistiu a temporadas completas de 21 séries no mesmo dia em que foram
lancadas. No fim do video, a Netflix ainda faz um apelo para que em 2018, este usuario
“traga o ouro para o Brasil”.

O video mostra cenas de séries do catalogo Netflix e também brinca com os
habitos dos consumidores que realizam maratonas de séries, como “segurar o xixi” e
“‘inventar desculpas para fugir da balada”.

Nesta postagem foram obtidas aproximadamente 8,6 mil rea¢des, das quais, 6
mil Curtir (69,8%), 1,1 mil Amei (12,8%), 1,3 mil Haha (15,1%), 95 Uau (1,1%) e 4 Grr
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(menos de 1%). A publicacdo também teve 526 compartilhamentos e 1,1 mil

comentarios.

Figura 21 — Postagem 8

‘ Netflix : o video de Black Mirror

Eu ndo acredito que o Ross inventou San Junipero! 5

Black Mirror . & Curtir Pagina
N&o “esta acontecendo”. Sempre esteve. Vocé que ndo prestava atencdo
oy Curtir () Comentar 5> Compartilhar b R
O=%93m Comentarios mais relevantes v

Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/1621717071218413>. Acesso em: 21 dez.

2017

A Ultima das postagens analisadas da categoria Entretenimento é a Postagem

8, “Eu ndo acredito que o Ross inventou San Junipero! (B”, é mais um

compartilhamento video realizado pela Netflix, desta vez da pagina de Black Mirror3™.

O video compartilhado tem 36 segundos de duracdo e traz, na abertura, o titulo

“‘Aquele em que Ross inventou San Junipero”, fazendo uma clara referéncia a

estrutura de nomeacédo que era dada aos episddios de Friends®?, utilizando a

expressao “aquele em que” seguida de algum fato marcante ocorrido no episédio. Em

31 Série britanica presente no catalogo da Netflix, do género de ficgdo cientifica, criada por Charlie

Brooker. A série, apos ser adicionada ao catalogo da Netflix, fez tanto sucesso que a prépria empresa

encomendou mais temporadas da producgédo. O seriado, que traz uma trama, elenco e cenarios
diferentes a cada episédio, € permeado por temas obscuros que examinam e criticam a sociedade

moderna, geralmente ligados ao uso de novas tecnologias.

32 Seriado de comédia americano, um dos mais bem-sucedidos da histéria, foi ao ar por 10
temporadas entre os anos de 1994 e 2004. A produgéo traz as desventuras e situagfes comicas de
seis jovens amigos morando na cidade de Nova York. Atualmente, faz parte do catalogo da Netflix.
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seguida, vemos uma cena editada do seriado, na qual o personagem ROsS,
interpretado pelo ator David Schwimmer, explica ao personagem Chandler,
interpretado pelo ator Matthew Perry, que no ano de 2030 existirdo computadores com
a capacidade de executar as mesmas func¢des que o cérebro humano, o personagem
ainda afirma que, teoricamente, seria possivel “baixar’” os seus pensamentos e
memoarias para este computador e viver eternamente como uma maquina. Apds a
explicacéo, o video € cortado para uma cena do episodio San Junipero, da série Black
Mirror, na qual as duas personagens principais aparecem dancando. O episodio em
guestao trata de uma realidade futura, na qual, no ano de 2040, as pessoas podem
optar por carregar suas consciéncias em um sistema de realidade simulada antes de
morrerem. Vivendo, desta forma, “eternamente como uma maquina”. O ponto do video
€ que a série Friends, de fato, “previu” o enredo do episddio de Black Mirror.

Na postagem foram obtidas aproximadamente 9,3 mil reacdes, das quais, 5,9
mil Curtir (63,4%), 829 Amei (8,9%), 1,5 mil Haha (16,1%), 1 mil Uau (10,7%), 1 Triste
(menos de 1%) e 2 Grr (menos de 1%). A publicacdo obteve 1,2 mil comentarios e
nenhum compartilhamento.

Nesta se¢cdo pudemos observar a variedade de contetdo produzido pela Netflix
com a intencdo de criar afinidade com os seus fas. Foi possivel concluir que, como
observam Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) a respeito do marketing de conteudo,
a Netflix consegue criar um conteudo interessante para 0 seu publico com qualidade
e originalidade, ao mesmo tempo em que conta histdérias interessantes. Sao materiais
variados em forma e conteldo, mas que, geralmente, convergem nestas trés
categorias: Referéncias a séries/filmes de sucesso encontrados no catalogo da
empresa, Referéncias aos habitos dos usuarios e Utilizacdo de icones da cultura pop
e do imaginario coletivo.

Foi possivel observar também que todas as postagens obtiveram um elevado
grau de engajamento, com um total de 80,9 mil reacdes entre as trés postagens, em
sua grande maioria Curtir’s, e 14,3 mil comentarios. Tendo se destacado, neste
sentido, a Postagem 1, com aproximadamente 63 mil reacdes e 12 mil comentarios.
De fato, a utilizacdo de uma personagem tao iconica para a gera¢éo de consumidores
da Netflix, como a Chiquinha, foi fator preponderante para este desempenho. O video
tem o poder de realmente gerar fortes reacbes emocionais nos espectadores.
Podemos citar aqui, de acordo com o conceito das seis caracteristicas humanas que

seriam capazes de cativar outras pessoas de Stephen Sampson (apud KOTLER,



56

KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017), que a Netflix consegue utilizar-se da
emocionalidade de maneira excepcional.

Ademais, é interessante notarmos a relacdo entre a origem da postagem e a
guantidade de compartilhamentos da mesma. As postagens realizadas diretamente
pela pagina da Netflix ttm um desempenho muito superior aos compartilhamentos. A
Unica postagem realizada diretamente pela pagina da Netflix analisada neste estudo
teve 526 compartiihamentos, enquanto as outras publicacbes analisadas,
compartilhamentos de videos de outras paginas da empresa, tiveram apenas 1
compartilhamento. Desta forma, podemos notar uma tendéncia dos usuarios em nao

“re-compartilhnarem” conteudo.

5.3.2 Andlise das interacdes realizadas

Para a realizacdo da andlise das interacfes ocorridas na pagina da Netflix no
Facebook durante o periodo compreendido nesta pesquisa (16 a 22 de outubro de
2017), analisamos, entre as 15 postagens realizadas no periodo, 77 interacdes entre
a pagina e seus usuarios. Destas, foram selecionadas 5 conversa¢cdes que obtiveram
maior grau de interac&o entre a marca e seus consumidores e que exemplificam de
melhor forma o quadro geral.

As interagbes selecionadas também cumprem o critério de terem ocorrido
dentro das trés publicagcbes previamente analisadas. Desta forma, podemos explorar
melhor o contexto das interagdes e suas particularidades.

Na tabela a seguir, podemos ver a quantidade de interacdes estabelecidas em
cada uma das postagens ocorridas no periodo de estudo. Nela, podemos destacar a
auséncia de interacdes no periodo entre os dias 21 e 22 de outubro, respectivamente

sabado e domingo.
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Tabela 5 — Quantidade de interacdes entre a pagina e seus usuarios nas postagens realizadas
pela Netflix no Facebook entre os dias 16/out/2017 e 22/out/2017.

Data e Hora Postagem Interacbes
pagina/usuarios

16/out — 18:56 2 -Téao dificil quanto chegar ao topo é conseguir voltar. 5
Everest, filme baseado em fatos reais, ja esta disponivel.

17/out — 18:52 4 - E aquela classica histéria: presos na floresta, em uma 12
nevasca, com um psicopata sanguinario. Slasher: Os
Culpados, nova temporada da antolégica série de terror, ja
esta disponivel!
18/out — 11:57 5 - E por isso que serei sempre humildona. 7
Ouro, baseado em fatos reais, mostra que ficar rico pode ser
uma maldig&o. Sim, ja chegou!

18/out — 18:58 6 - As ruas de #Bright, onde a fantasia e a realidade tentam 2
coexistir. E semana que vem tem trailer novo!
19/out —12:50 7 - Eles transformaram Frank Castle num assassino. Em 17 6

de Novembro, o Justiceiro vai cobrar.

20/out — 10:34 9 - Parece que chegaram duas coisas aqui que vocés 10
estavam esperando. Flash (temporada 3) e Arrow (temporada
5) ja disponiveis!
20/out — 18:46 10 - Vocé pode tentar enterrar, mas o passado sempre te 6
alcancga. 1922, uma nova adaptacdo de Stephen King, € um
filme Netflix e j& esta disponivel.

21/out —11:00 11 - Nada como passar um fim de semana com seus 0
advogados favoritos. Suits, temporada 7A, j& esta disponivel.
21/out —19:00 12 - Sua vida depende de suas habilidades ao volante. E elas 0
sdo muitas. Wheelman, novo filme Netflix, chegou!
22/out — 11:00 13 - Quem n&o tem cédo, caga com carneiro. Shaun, o 0
Carneiro: fofo demais pra vocé nao ver.
22/out — 15:18 14 - Ta quase. 0
22/out — 19:58 15 - Nola Darling € uma mulher que sabe o que quer. Ela 0

quer tudo, série Netflix baseada no primeiro filme de Spike
Lee, chega dia 23 de novembro.
Fonte: elaborado pelo autor.

A seguir, examinaremos cada uma das interacbes selecionadas
separadamente, levando em consideracdo a postagem em que cada uma delas se

encontra, o tipo de comentario do usuario interagente e a resposta da pagina. Em
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alguns casos, havera um novo comentario do usuério ou a entrada de outros usuarios
nas conversagoes.
Na interacdo 1, ocorrida na postagem “Sera que no Mundo Invertido tem suco

de tamarindo? #BagulhosSinistros” temos a seguinte conversacao:

Figura 22 — Interacéo 1

Lucas alguém para a Netflix!! Ela vai dominar o mundo
ahahaha @ #LoveNetflix
Curtir - Responder - @= 2 311

A Qcultar 28 resposias

Netflix @ Bom. com apenas 01icone ja dominei a América Latina &
Pois &, pois &, pois ¢ @
Curtir - Responder - @)= 3 67¢

» Eu te amo Netflix @
Curtir - Responder - Q 3 t

Fonte: < https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/1618321928224594>. Acesso em: 21 dez.
2017

Nela, podemos observar o usuario fazendo um elogio a Netflix, ao afirmar que
a mesma “vai dominar o mundo”. Ao que a pagina se utiliza do conteudo do post para
elaborar sua resposta afirmando que com um icone (Chiquinha) j& dominou a América
Latina, fazendo uma alusdo ao sucesso do seriado Chaves no continente Latino-
americano, e finaliza a sua resposta usando um dos borddes da personagem. O
usuario encerra a conversa com uma declaracdo de amor & marca. Interessante
observamos que, aqui, a resposta da Netflix obteve mais que o dobro das reac¢des da
mensagem que originou a interacdo, o que sugere uma forte aprovacao do publico a
mensagem e caracteristicas de sociabilidade e emocionalidade demonstradas pela
marca. (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).
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Figura 23 — Interacéo 2

‘ Tamarindo que parece de groselha e tem sabor de limao?
Curtir - Responder - Q=2 4 je outubro as 12:25
. Netflix @ Um belissimo acompanhamento pro waffle nosso de cada
dia
Curtir - Responder - Q=2 184
Fonte: < https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/1618321928224594>. Acesso em: 21 dez.
2017

Na interacdo 2, também ocorrida dentro da publicacdo “Sera que no Mundo
Invertido tem suco de tamarindo? #BagulhosSinistros”, o usuario faz mais uma
referéncia ao episddio do “suco de tamarindo” do seriado Chaves, no qual os sucos
sdo de uma coisa, parecem de outra e tém sabor de uma terceira. A Netflix, ao
responder, faz uma referéncia a série Stranger Things, na qual uma das personagens
principais € apaixonada por waffles. O post no qual ocorre a interacdo tem a
personagem do Chaves dentro da atmosfera de Stranger Things. Nesta interacao,
segundo os conceitos apresentado por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), a Netflix
apresenta as caracteristicas de sociabilidade (ao interagir com o consumidor) e

intelectualidade (demonstrando conhecimento a respeito do contetddo que oferece).

Figura 24 — Interacéo 3

‘ Deveria seruma proﬂssao remunerada com feriado nacional: o dia do super maratonista
Curtir - Responder - Q=9 2- ' ia

Netflix @ Onde eu assino esse abaixo-assinado?
Curtir - Responder - ©@% 2

Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/1619328558123931/>. Acesso em: 21
dez. 2017

Ja na interagao 3, que aconteceu dentro da postagem “Super maratonistas sao
agueles que terminam temporadas completas no mesmo dia em que foram lancadas.
E nessa modalidade, um(a) brasileiro(a) conseguiu medalha de bronze no meu
ranking global. #VaiBrasil’, observamos o usuario comentar o video com uma

sugestao/piada. A Netflix responde concordando e “assinando embaixo”.



60

Figura 25 — Interacéo 4

Netflix bota mais filmes pra download, tipo se7en e zodiaco.
Curtir - Responder - @ & je outubro as

A Qcultar 19 resposias

Netflix @ Ja assistiu MINDHUNTER’> Acho que vai gostar
Curtir - Responder - @) 67 r

Eu maratonei MINDHUNTER! Super recomendo
Curtir - Responder - @2 10 :

Assistell Seno & ruim so quando acahas & &
Curtir - Responder - &

Verei, ainda mais produzida pelo David Fincher.
Curtir - Responder - @ ‘ :

Fonte: < https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/1619328558123931/>. Acesso em: 21
dez. 2017
Nesta interagdo, 4, ocorrida no mesmo post que a interacdo anterior, “Super

maratonistas...”, verificamos um pedido feito pelo usuario, por mais filmes para
download. A Netflix responde com uma sugestéo de série que tem a ver com o tema
dos filmes exemplificados pelo usuério (filmes sobre serial-killers). Alguns usuéarios
entram na conversa também recomendando a série. O usuéario da mensagem inicial
finaliza a interacdo acolhendo a sugestao da marca. Na interacéo, a Netflix apresenta,
mais uma vez, as caracteristicas de sociabilidade, ao interagir com o consumidor, e
intelectualidade, demonstrando conhecimento a respeito do conteudo que oferece.

(KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

Figura 26 — Interagéo 5

. O Ross tinha que servir pra alguma coisa ne
Curtir - Responder - @=® 98 - 19 de outubro as 19:13

A Ocultar 24 resposias

. Netflix @ Mas sem Ross nao teria Chandler e Friends seria uma série
sobre a Monica sendo cozinheira em NY... (ainda assistiria? Com
certeza)

Curtir - Responder - @2= 200

. Quem n&o assistiria? @
Curtir - Responder - @2 2 - 1¢ D 3

Fonte: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/1621717071218413>. Acesso em: 21 dez.
2017

Na interagao 5, transcorrida na postagem “Eu nédo acredito que o Ross inventou
San Junipero! (B)”, podemos verificar o usuério fazendo uma critica ao personagem

Ross da série Friends, inferindo que o personagem néo serviria para nada até entao.
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A Netflix pondera defendendo a existéncia do personagem e imaginando como seria
o seriado sem ele, mas termina dizendo que assistiria mesmo assim. O usuario finaliza
concordando com a marca e enviando um simbolo de coracdo, demonstrando carinho
pela série. A marca, nesta interacdo demonstra personalidade ao defender sua série,
sem apenas concordar com o0 usuario. Além disso, também podemos ver
caracteristicas de uma marca com intelectualidade (ao conhecer bem o seriado) e
sociabilidade (mesmo refutando a mensagem anterior, a marca conseguiu manter
uma interagcdo agradavel e proveitosa).

Nesta secdo pudemos observar como se da a comunicacgdo direta da Netflix
com 0S seus usuarios através das interacdes ocorridas nas publicacfes analisadas.
Podemos sugerir que a Netflix se utiliza de diversas estratégias de marketing 4.0 e
marketing de conteludo para engajar os seus consumidores. Foi possivel observar que
a marca se mantém sempre fiel & sua persona, nunca fugindo das suas caracteristicas
originais, demonstrando um forte conceito de personalidade, emocionalidade,
intelectualidade e sociabilidade, de acordo com as definicbes apresentadas por Kotler,
Kartajaya & Setiawan (2017). A marca demonstra uma grande capacidade em criar
vinculos emocionais com os seus seguidores, fazendo com que 0s mesmos se tornem
clientes comprometidos com a empresa, concentrando na marca a maior parte de
suas despesas da categoria e falando favoravelmente a respeito da marca. (KOTLER
& KOTLER, 2013).

Observou-se também que ndo had um padrdo visivel na escolha de quais
comentarios serdo respondidos, aparentando ser uma escolha aleatéria dos
profissionais responsaveis. Outra observacdo € que a marca tende a responder
comentarios somente uma vez, ndo dando seguimento nas conversagoes.

Este estudo identificou também uma clara tendéncia da Netflix em interagir com
0s consumidores em um nivel pessoal, revelando, assim, o lado humano da marca e
fortalecendo o engajamento do seu publico.

Ademais, a marca consegue se utilizar das ferramentas disponibilizadas pelo
Facebook de maneira perfeitamente adequada, sem parecer forcada ou estar
tentando ser algo que ndo é. Como constatado neste estudo, a Netflix consegue
utilizar-se de diversas formas de postagem sem colocar em risco 0 engajamento do
seu publico. Nas interacdes também podemos observar esta adequacgdo, tanto no
conteudo das respostas, sempre oportuno e pertinente, quanto no formato das

mesmas, utilizando-se de termos e linguagem simples e atuais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como propdsito compreender como a Netflix se utiliza
das nocdes de marketing 4.0 e marketing de conteddo para engajar 0s seus
consumidores e 0 seu publico consumidor. Para isso, recorreu-se a analise das
estratégias empregadas pela marca para comunicar-se nas midias sociais (Facebook)
e interagir com os seus fas.

Para o referencial tedrico, auxilio fundamental para a construcao do trabalho,
estudamos alguns conceitos essenciais de marketing. Na secéo sobre marketing de
entretenimento, analisamos os principais desafios do setor, as mais importantes
estratégias de marketing voltadas para o produto de entretenimento e alguns dos
principios basicos nos quais se baseia a industria. Sobre crescimento de marca,
apontaram-se as razdes pelas quais, no cenério atual, as marcas devem estar sempre
buscando o crescimento e ndo se contentarem com o lugar que ocupam no mercado.
Foram observados também conceitos de Kotler & Kotler (2013) sobre integridade,
identidade e imagem de marca.

Em Marketing 4.0, abordamos a evolucao do marketing, desde a era industrial
até os dias atuais, e a importancia de as empresas estarem atentas as convergéncias
tecnoldgicas pelas quais estamos passando. Convergéncias estas que, de acordo
com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), também levardo a fusdo entre o marketing
tradicional e o marketing digital. Nesta nova era do marketing, as marcas tém a
obrigacao de possuir uma certa flexibilidade, a capacidade de adaptar-se as rapidas
mudancas nas tendéncias tecnologicas e a habilidade de agregar tudo isso a sua
personalidade, tendo sempre como objetivo a criacdo de afinidade com o seu publico
e, ultimamente, a defesa da marca pelo consumidor. Na secdo em que tratamos a
respeito do marketing de conteddo, entendemos, conforme Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017) definem, que o marketing de contetdo deve ser utilizado como uma
abordagem capaz de criar, selecionar, distribuir e ampliar conteddo que seja
interessante, relevante e util para um publico definido, gerando conversas sobre
determinado assunto. As marcas devem oferecer aos seus clientes um contetdo
original e de qualidade, ao mesmo tempo em gque contam histdrias interessantes.

No capitulo a respeito das redes sociais na internet e suas interacdes, foi

possivel entendermos melhor o funcionamento das redes sociais e sua aplicacéao



63

pratica através dos sites de redes sociais. Além disso, abordamos o tema das
interac6es mediadas e suas aplicacoes.

Em geral, a parte analitica deste estudo nos mostrou, através da metodologia
de estudo de caso, operacionalizada através da analise de conteudo, que a Netflix
vem utilizando-se, muito bem, de diversas no¢cfes de marketing 4.0 e estratégias de
marketing de conteudo para engajar o seu publico.

O estudo se deu a partir da selecdo de uma amostra de 15 postagens
realizadas entre os dias 16 e 22 de outubro de 2017, as quais foram analisadas e
categorizadas de acordo com o seu conteudo. Em seguida, realizamos uma analise
mais minuciosa do conteddo encontrado nas postagens classificadas como
Entretenimento, analisando de que forma a marca utiliza os conceitos de Marketing
4.0 e Marketing de conteldo para engajar 0s seus consumidores.

As conclusdes desta andlise nos levaram a conclusdes que respondem 0 N0SSo
problema de pesquisa e alcangcam os objetivos estabelecidos por este trabalho. Foi
possivel observar que a Netflix se apoia em uma grande variedade de conteddo com
a intencao de criar afinidade com os seus fas. Concluimos que, atraves de estratégias
de marketing de conteudo, a Netflix consegue criar um conteudo interessante para o
seu publico. Relacionando-se de maneira criativa com seus produtos e servigos,
guando levado em consideracdo que a comunicacdo da marca tem grande foco nos
produtos criados pela propria empresa. O conteudo dos materiais costuma convergir
em trés categorias: Referéncias a séries/flmes de sucesso encontrados no catalogo
da empresa, Referéncias aos habitos dos usuéarios e Utilizagdo de icones da cultura
pop e do imaginério coletivo. Pode-se perceber que ha um grande conhecimento da
marca, bem como dos profissionais responsaveis pela sua comunicacéo, tanto em
relacdo aos filmes e séries encontrados no seu catalogo, quanto aos habitos de
consumo dos usuarios do servico.

A marca também consegue obter um elevado grau de engajamento,
destacando-se o0 post que traz a personagem Chiquinha. O video, conforme citado
anteriormente, evoca grandes reacdes emocionais nos espectadores, utilizando-se
muito bem da emocionalidade citada por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017).

Em outra parte deste estudo, analisamos as interacdes realizadas pela marca
dentro das publicacbes analisadas anteriormente. E, novamente, pudemos perceber
a presenca de conceitos como personalidade, emocionalidade, intelectualidade e

sociabilidade, nomeados por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017). Fica claro, aqui, que
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a Netflix conhece bem os seus usuérios, a maneira com que costumam interagir e a
linguagem utilizada pelos mesmos. Embora seja necessario apontar que a marca peca
em nao dar seguimento nas intera¢cdes que constréi. Deixando de lado um potencial
muito amplo de engajamento e criagéo de lacos fortes (RECUERO, 2009) com seus
consumidores.

Ademais, é interessante expor que, levando em consideracéo a afirmacao dos
autores de que o objetivo final do marketing 4.0 seria conquistar a defesa da marca
pelos clientes, a Netflix poderia ser considerada muito bem-sucedida neste ponto, pois
€ possivel constatar claramente que existe a defesa da marca pelo seu publico. Como
podemos notar na Interacéo 4 (p. 60), na qual dois usuarios entram na conversa para
apoiar a marca.

Por fim, conclui-se que os resultados deste estudo foram satisfatérios para a
conclusédo do problema de pesquisa estabelecido. Em um proximo momento, poderia
tornar-se interessante o aprofundamento deste estudo através de uma colaboracéo
com a Netflix Brasil, possivelmente entrevistando alguns dos profissionais
responsaveis pela area de comunicacdo de empresa, bem como, realizando
entrevistas com os usuarios do servi¢co. Seria pertinente, também, a realizacdo de um
estudo complementar, que englobasse 0s demais sites de redes sociais utilizados pela

Netflix para comunicar-se com o seu publico.
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