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“Se vocé falar com um homem numa linguagem que ele
compreende, isso entra na cabeca dele. Se vocé falar com
ele em sua prépria linguagem, vocé atinge seu coragéo”,

Nelson Mandela
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RESUMO

Essa monografia tem como objetivo principal compreender as estratégias
empregadas pela Netflix nas redes sociais na busca por uma maior relevancia
digital. Para isso abordaremos a mudanga na forma de consumo audiovisual,
trataremos dos diferentes formatos e linguagens empregadas na produgéo de
conteudo, falaremos sobre redes sociais e a sua importancia para as marcas
nos dias de hoje e de como um relacionamento estratégico e humanizado é
imprescindivel na busca pela conexdao com o publico. A escolha do tema se
deu pela relevancia de se compreender como uma empresa de streaming
como a Netflix atua em suas redes para além da promogao de seus produtos
construir um relacionamento com seu publico e de como profissionais da
comunicacdo sao necessarios para que esses conteudos tenham sentido e
sejam realmente relevantes, através de estratégias especificas empregadas
nesses canais. Para atendermos aos objetivos propostos, a pesquisa foi
desenvolvida com carater exploratorio, utilizando de técnicas de revisao
bibliografica e documental e uma analise de estudo de caso das seguintes
redes sociais: Instagram Netflix Brasil, Twitter Netflix Brasil, Facebook Netflix e
LinkedIn Netflix, com o objetivo de compreender a forma como a marca atua
em suas postagens e interagdes nas redes para assim identificar as estratégias
empregadas na busca pela relevancia no digital. A marca desenvolve uma
economia afetiva com seu publico, através de uma hiperconectividade e
compreensao de causa importantes, indo além da divulgacdo de suas
produgdes audiovisuais e desenvolvendo uma comunicagdo humanizada e
empatica, a qual chama a atengcdo dos seus seguidores que criam um lago
afetivo com a marca, a tornando uma verdadeira lovemark.

Palavras-chave: comunicacgao; redes sociais; streaming; Netflix; estratégias de
comunicacao; lovemark.



ABSTRACT

The main objective of this monograph is to understand the strategies used by
Netflix on social networks in the search for greater digital relevance. For this, we
will approach the change in the form of audiovisual consumption, we will deal
with the different formats and languages used in the production of content, we
will talk about social networks and their importance for brands today and how a
strategic and humanized relationship is essential in the search by connecting
with the public. The choice of theme was due to the relevance of understanding
how a streaming company like Netflix operates in its networks, in addition to
promoting its products, building a relationship with its audience and how
communication professionals are necessary for these contents to make sense.
and are really relevant, through specific strategies employed in these channels.
To meet the proposed objectives, the research was developed with an
exploratory character, using bibliographic and documentary review techniques
and a case study analysis of the following social networks: Instagram Netflix
Brasil, Twitter Netflix Brasil, Facebook Netflix and LinkedIn Netflix, with the aim
of objective of understanding how the brand acts in its posts and interactions on
the networks, in order to identify the strategies used in the search for relevance
in the digital. The brand develops an affective economy with its audience,
through hyperconnectivity and understanding of important causes, going
beyond the dissemination of its audiovisual productions and developing a
humanized and empathic communication, which draws the attention of its
followers who create an affective bond with the brand, making it a true

lovemark.

Keywords: communication; social network; streaming; Netflix; communication
strategies; lovemark.
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1 INTRODUGAO

Os meios de comunicacao se atualizam e se reinventam a todo instante,
com o avango das tecnologias e a necessidade das pessoas de querer resolver
tudo rapidamente, no aqui e agora, fez com que a forma de se comunicar
também fosse sendo moldada. Com o surgimento da internet, os meios
tradicionais de comunicagdo também precisaram se reinventar, modernizando
a forma de se relacionar com o publico, ainda mais com o surgimento de
empresas nativas digitais. Entende-se, aqui, como nativas digitais as empresas

que nasceram no universo online e que atuam diretamente nesses canais.

A comunicacao digital transformou a forma de consumo. Para Recuero
(2014), essa nova comunicagao virtual aumentou a capacidade de conexéo. E,
segundo Jenkins (2009), produtor e consumidor passaram a interagir de

maneira imprevisivel, produzindo e reproduzindo em escala.

Dessa necessidade de se comunicar destacam-se as redes sociais, que
nascem com o intuito de conectar pessoas de diferentes lugares através da
internet. Segundo Jenkins (2014), as redes sociais alteraram a logica da
comunicagao, o receptor ndo so recebe a informagéo, mas participa e interage

ativamente com os conteudos midiaticos produzidos.

Com isso, foi preciso que os meios de comunicagcao entendessem a
importancia dessas redes e de como poderiam utiliza-las da melhor forma para
alcangar sucesso com a sua audiéncia. Segundo pesquisa do We Are Social
(2022) existem atualmente 4,62 bilhdes de usuarios de midia social no mundo
todo, numero esse equivalente a mais de 58.4% da populagao total do mundo.
De acordo com a mesma pesquisa, esses usuarios passam em torno de 2
horas e 27 minutos em redes sociais todos os dias, dados que demonstram a

importancia de veiculos e marcas estarem presentes nesses locais.

As novas possibilidades de consumo fizeram com que a maneira de se
produzir ndo fosse mais de produtos unilaterais e sem participagdo, mas exigiu
de empresas de comunicacdo e marcas uma conectividade com seu publico
através dos seus diferentes canais. A comunicacado transmidiatica se tornou

essencial no fortalecimento e engajamento das marcas, fazendo com que a
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mensagem se tornasse ainda mais forte sendo propagada de diferentes formas

por multiplas plataformas, que se completam, conforme Henry Jenkins (2008).

Embora poucos saibam, a Netflix iniciou suas atividades de forma
tradicional, mas percebeu a oportunidade e se reinventou. Fundada em 1997
por Reed Hastings e Marc Randolph, trabalhava com locacdo de filmes e
entrega de DVDs pelos correios através do site da companhia, com os avangos
da tecnologia em 2007 se deu inicio ao modelo atual de negdcio da gigante do
streaming (NETFLIX, [S.D.]). Seus assinantes tém acesso 24 horas por dia a
milhares de titulos, desde filmes, séries a grandes documentarios jornalisticos,
grande parte desse sucesso da Netflix € por conta da sua forma de se
comunicar e chegar até as pessoas, a linguagem utilizada por eles no digital
para chegar até o publico € uma de suas marcas e que desperta curiosidade no

publico em geral e em estudiosos da area.

A Netflix esta presente em todas as redes, tendo mais de 29,9 milhdes’
de seguidores no Instagram da marca no Brasil, e mais de 18 milhdes? no
Twitter. Toda essa quantidade de seguidores exige da marca um produto cada
vez mais interativo e que converse com seu publico, a empresa tem uma
linguagem propria nas suas diferentes redes, sabendo utiliza-la da melhor
maneira para envolver seu publico, se utilizando de diferentes linguagens e
formatos para criar um vinculo ainda mais forte e alcangar cada vez mais

relevancia no digital.

Levando em consideragao essa trajetéria da Netflix, o presente trabalho
de conclusdo de curso tem como intuito entender as linguagens e estratégias
da gigante do sfreaming para alcangar relevancia no digital. A pesquisa
empenha-se em desvendar este campo através de alguns objetivos especificos

elencados, como:

a) Compreender a importancia das midias digitais para as marcas;

b) ldentificar as diferentes formas de linguagem utilizadas pela Netflix;

! Dados coletados no dia 2 de abril https://www.instagram.com/netflixbrasil/

2 Dados coletados no dia 2 de abril
https://twitter.com/NetflixBrasil?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor



https://twitter.com/NetflixBrasil?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://www.instagram.com/netflixbrasil/
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c) Compreender as estratégias de comunicagdo e relacionamento
utilizadas por um servigo de streaming como a Netflix para se aproximar

do seu consumidor;

d) Analisar como funciona a comunicacgao digital da Netflix nas diferentes

redes sociais.

Deste modo, o problema de pesquisa se traduz no questionamento:
Quais sao as estratégias utilizadas pela Netflix nas redes sociais na busca por

uma maior relevancia digital?

Para elaboracdo desta monografia recorremos a pesquisa exploratoria,
com o intuito de trazer mais familiaridade com o problema de pesquisa,
conforme (GERHARDT et al, 2009). Para o desenvolvimento do estudo foram
empregadas técnicas de pesquisa bibliografica e documental, de acordo com
Lakatos e Marconi (1996), os quais defendem que a pesquisa ndo € mera
repeticdo e sim exame de um tema sob uma abordagem nova e com novas
conclusdes. Também foi utilizada a técnica de estudo de caso (GIL, 2002 e Yin
2010) para que se possa entender as estratégias desenvolvidas e a linguagem
utilizada pela Netflix na comunicagdo com seu publico através das redes
sociais. Para isso realizou-se uma analise das publicacbes da marca nas
seguintes redes: Instagram Netflix Brasil, Twitter Netflix Brasil, Facebook Netflix

Brasil e LinkedIn da marca.

Sendo assim, a monografia € constituida por cinco capitulos sendo o
primeiro de introdu¢do, onde contextualizamos o tema, apresentando o
problema de pesquisa, objetivos, procedimentos metodoldgicos e a estrutura
proposta para a monografia. O segundo tratara sobre comunicacao digital,
aprofundando a discussdo sobre as mudancas na forma de consumo de
conteudo, novas tendéncias, o emprego de diferentes formas de linguagens na
producdo de conteudos por veiculos e marcas, e a importdncia de uma
comunicacao transmidiatica. Os principais autores abordados neste capitulo
sado: Joado Canavilhas (2014), Elizabeth Saad Corréa (2009), Henry Jenkins
(2007, 2008 e 2014) e Carlos Scolari (2009).
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O terceiro capitulo apresenta o universo das midias sociais, explorando
a importancia das midias digitais para as marcas e se aprofundando na criagao
e ascensdo das plataformas de streaming. Neste momento também
discutiremos sobre o relacionamento estratégico utilizado pelas marcas e de
como as mesmas buscam humanizar sua forma de comunicacdo para se
aproximar do publico. Os autores referéncias deste capitulo sdao Raquel
Recuero (2012), Henry Jenkins (2006, 2009 e 2014). Philip Kotler (2010).

No quarto capitulo tratamos da analise da presente monografia, no qual
apresentamos o conjunto metodoldgico empregado e discutimos o tema central
da pesquisa, analisando a Netflix em suas diferentes redes para que se possa
compreender as diferentes formas de comunicacdo da marca com o seu
publico. E, por fim, no capitulo cinco, especificamente sobre conclusdes finais,
buscamos responder as nossas questdes de pesquisa que foram abordadas no

decorrer dos capitulos anteriores.

A escolha do tema de pesquisa reflete em um interesse pessoal do
pesquisador, o qual desde o inicio da graduagdo teve um interesse pelo
jornalismo digital, audiovisual e pela interatividade com o publico. Com o
passar dos anos e durante estudos em diferentes disciplinas, percebeu a
importancia de se discutir as formas de linguagem e o modo como as marcas
se comunicam. Esse interesse se intensificou ainda mais apds ter a
oportunidade de cursar uma disciplina de comunicagao transmidiatica no
México, durante um intercambio na graduacédo. O estudo da evolugdo dos
meios de comunicagao, principalmente os de audiovisual despertam cada vez
mais interesse do mesmo e, assim, surgiu a ideia de compreender em sua
monografia como uma empresa de produgédo audiovisual tdo grande como a
Netflix consegue se conectar com as pessoas e estabelecer uma linguagem

assertiva e humanizada com seu publico.
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2 COMUNICAGAO DIGITAL

No percurso deste capitulo abordaremos conceitos e teorias
relacionados a comunicacéo digital. Além disso, serdo tratados assuntos sobre
a mudanga na forma de consumo, compreendendo como se comportam os
consumidores de servigcos de streaming. Também sera importante entender
como veiculos de comunicagdo e marcas se adaptaram ao digital e como se
utilizam de diferentes linguagens e formatos para chegar mais préximo do seu
publico. O conceito de comunicagao transmidiatica e a sua importancia para
construcdo de um conteudo estratégico, também sera um dos assuntos a
serem abordados aqui. Para alcangar esses objetivos foram utilizados autores
como Canavilhas (2014), Castells (2013), Jenkins (2008, 2009 e 2014), Rossini
e Renner (2015), Scolari (2009) e outros.

2.1 Mudancgas na légica do consumo

Segundo Castells (2013), nas ultimas décadas a tecnologia vem
avangando a passos largos, o mundo digital tem se tornado parte do cotidiano
das pessoas, na vida profissional e pessoal. Essas novas tecnologias
integraram o mundo em redes, gerando uma gama de comunidades virtuais.
Tudo isso alterou a forma de consumo e a maneira de se comunicar das

marcas com seu publico, a qual se torna cada vez mais importante.

O consumo audiovisual, antes do surgimento da internet, era
prioritariamente através da TV aberta, que era composta de programas
telejornalisticos, transmissdes esportivas e as renomadas telenovelas. Nesse
tempo os consumidores tinham limitagdes, onde consumiam aquilo que estava
disponivel no momento. Jenkins (2014), em seu livro Cultura da Conexao,
relata que buscando engajar esse telespectador as emissoras de televiséo
selecionavam seus conteudos e os inseriam no horario nobre, geralmente
telenovelas, com o intuito de conquistar o publico e mais pontos na audiéncia.
Dessa maneira aquele programa se tornava querido pelos telespectadores e

consequentemente atraia mais anunciantes.
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Com o avango tecnolégico e a democratizagdo da internet, surgiram
novas plataformas de consumo desses produtos audiovisuais. As plataformas
de sfreaming revolucionaram a maneira de consumir, permitindo que o
telespectador assistisse a seus programas favoritos, através de multiplos
aparelhos, quando quisesse e inclusive possibilitando até o download desses

programas para que ele consumisse quando e onde desejasse.

Essas novas tecnologias proporcionaram grandes mudangas. Conforme
Rossini e Renner (2015, p.4), “a primeira grande transformagao ocorreu em
2007, quando o Netflix comegou a oferecer filmes e conteudo televisivo on
demand via streaming”. Para os autores, "servigos como o do Netflix podem ser
considerados um modelo hibrido entre televisao e internet, ou, como acreditam
Reed Hastings e Marc Randolph, cofundadores do Netflix, o futuro da
televisao.” (ROSSINI; RENNER, 2015, p. 9)

Esse avangco na forma de disponibilizar conteudo em multiplas
plataformas é algo apresentado por Jenkins em 2008, em seu livro “Cultura da
Convergéncia”. Nesta obra, o autor traz o conceito de convergéncia como

sendo:
Fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperagao entre muitos mercados midiaticos € ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagao, que vao a quase

qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2008, p. 29).

Para Jenkins (2008), a convergéncia nao € somente um processo
tecnoldgico, onde se pode utilizar um unico dispositivo para as mais diversas
funcbes, mas sim provoca mudancas sociais e culturais, onde o consumidor
passa a ser ativo, buscando novas informacdes e conexdes com as marcas e
com outras pessoas.

Os publicos estdao se fazendo nitidamente presentes ao modelarem
ativamente os fluxos de midia, e produtores, gerentes de marca,
profissionais de servico ao consumidor e comunicadores corporativos
estdo acordando para a necessidade comercial de ouvi-los e de

responder a eles de maneira ativa (JENKINS; GREEN; FORD, 2014,
p. 25).

Kotler (2010) também defende a importancia das redes para a conexao

dos consumidores nessa nova fase de interagdo entre as pessoas. O autor
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afirma que a computagédo em rede possibilitou uma interagdo ainda maior entre
as pessoas € da mesma maneira o compartilhamento de informacdes entre
elas. O que fez com que a informacgao estivesse presente por todos os lados

através das redes e que os consumidores fossem mais bem informados.

Segundo Jenkins (2009) a convergéncia promove essa alteragdo entre
as tecnologias existentes e o mercado de midia, assim como a logica pela qual
0s consumidores processam as noticias e o entretenimento, com isso alterou a
forma como consumimos o conteudo apresentado por marcas e veiculos de
comunicacdo. Pensando sobre a Netflix, um consumidor da marca consegue
assistir a sua série preferida ao mesmo tempo em que captura dialogos dos
personagens, resume episdodios em uma outra aba do notebook, cria uma
playlist com a trilha sonora da série e compartilha tudo isso através das redes
na internet.

Essa mudanca - de distribuicdo para circulagdo - sinaliza um
movimento da diregdo de um modelo mais participativo de cultura, em
que o publico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de
consumidores de mensagens pré-construidas, mas como pessoas
que estdo modelando, compartilhando, reconfigurando e remixando

conteudos de midia de maneiras que n&o poderiam ter sido
imaginadas antes (JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p.24).

Com todas essas mudangas a légica do consumo foi alterada. O
controle de tempo saiu da m&o dos veiculos de comunicag¢ao, que adaptam sua
programacgao conforme seus interesses, e passou para o consumidor que
assiste as produgdées no momento que melhor entender, de acordo com sua
rotina e inclusive possibilitando que possa assistir a mais do que um episédio

por vez.

Reed Hastings, CEO da Netflix acredita que as recomendacgdes e
outros filtros sdo uma das vantagens mais importantes da Netflix,
sobretudo para as pessoas que nao se interessam apenas pelos
grandes sucessos. As recomendagdes tém todo o poder da
propaganda para gerar demanda, mas a custo praticamente zero. Se
a Netflix Ihe sugere um filme com base no que sabe sobre suas
preferéncias e nas opinides de outras pessoas, € provavel que isso
seja mais influente do que uma parada de sucessos genérica,
destinada ao publico mais amplo possivel (JENKINS, 2009, p. 108).

As plataformas de streaming, como a Netflix, proporcionaram ao

telespectador assistir aos seus conteudos preferidos sem nenhuma
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interrupgdo. A légica do consumo mudou, ndo sendo mais necessaria a
vinculacdo do consumidor no tempo determinado e permitindo com que o
mesmo assista a todos os episddios de uma unica vez.
Agora, podemos assistir a uma série inteira em maratonas de duas ou
trés horas, em verdadeiras orgias de consumo, sessdes corridas das
quais é até possivel tentar se safar, mas entdo entram no ar os
créditos de abertura de outro episédio com seu hipnético efeito

pavloviano, algo que o faz voltar e se preparar para uma hora inteira
(MARTIN, 2014, p. 32-33).

A esse consumo de produgdes audiovisuais de uma unica vez,
maratonas, damos o0 nome de binge-watching. Esse € um dos grandes
diferenciais dos canais de streaming, sendo um dos motivos do aumento em
seu consumo. Uma pesquisa da Finder realizada em 2021 em 18 paises
usando o Google Survey descobriu que cerca de 56% dos entrevistados

assinam ao menos uma plataforma de streaming.

O binge-watching também fez com que as empresas nao ditassem mais
o ritmo do consumo e permitissem autonomia do consumidor e incentivando
novas formas de consumo do conteudo. Ted Sarandos, diretor de conteudo
original da Netflix, afirmou em entrevista no ano de 2013 para o site Cinema

Blend® que as pessoas buscam isso ao utilizarem a plataforma Netflix:

Nossos dados de visualizagdo mostram que a maioria dos streamers
preferem ter uma temporada inteira de uma série/programa
disponiveis para assistir em seu proprio ritmo. Netflix foi a primeira em
escolha da audiéncia e ajudou consumidores em suas limitagdes da
televisdo linear. Nossas proprias séries originais sdo criadas para
‘multi-episodicviewing’ (assistir varios episédios de uma vez),
alinhando o conteudo com novas normas de controle de visualizagdes
pela primeira vez.

A Netflix se destaca nesse mercado, principalmente por suas producdes
originais e de alta qualidade. A empresa também possui um contato direto com
seu consumidor, algo que € extremamente necessario, pois com essas
mudangas no consumo e o fato do consumidor ndo mais precisar assistir uma
programacgao determinada, faz com que a medigdo do sucesso de consumo
seja através da conexdo da histdria contada e pelos assuntos pautados nas

redes sociais e canais de comunicagao. Henry Jenkins (2009) diz que “no

* Reportagem veiculada no site Cinema Blend, disponivel em:
https://www.cinemablend.com/television/Unsurprising-Netflix-Survey-Indicates-People-Like-Binge-Watc
h-TV-61045.html



https://www.cinemablend.com/television/Unsurprising-Netflix-Survey-Indicates-People-Like-Binge-Watch-TV-61045.html
https://www.cinemablend.com/television/Unsurprising-Netflix-Survey-Indicates-People-Like-Binge-Watch-TV-61045.html
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mundo da convergéncia das midias, toda histéria importante € contada, toda
marca € vendida e todo consumidor é cortejado por multiplas plataformas de

midia.”

Quando se fala em consumo de videos é importante citar o Youtube.
Plataforma lancada em 2005, na época como um simples repositorio de videos
amadores, mas que atualmente € a maior plataforma de video online do
mundo. Através do Youtube o consumidor tem acesso a uma variedade,
praticamente, infinita de videos sobre os mais diversos assuntos, indo desde
clipes musicais até videos educacionais. Segundo a Statisa, empresa aleméa
especializada em dados de mercado e consumidores, o Youtube conta
atualmente com mais de 2,1 bilhdes de usuarios ativos no mundo. Em janeiro
de 2022 a empresa divulgou uma pesquisa apresentando o numero de
usuarios por pais, tendo em primeiro lugar a india com aproximadamente 467
milhdes de usuarios. Nesse ranking o Brasil se encontra na 42 colocagédo com

107 milhdes de seguidores, conforme apresentado na figura 1:

Figura 1 - Numero de usuarios por pais no Youtube

Fonte: Statisa*

* Pesquisa Statisa - Paises lideres com base no tamanho do publico do YouTube em janeiro de 2022,
disponivel em: https://www.statista.com/statistics/280685/number-of-monthly-unigue-youtube-users



https://www.statista.com/statistics/280685/number-of-monthly-unique-youtube-users/
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Essa mudanga na forma do consumo audiovisual so foi possivel, pois as
marcas compreenderam que era preciso pensar em diferentes linguagens e

formatos que se adaptassem a esse novo mundo digital e mais interativo.

2.2 Mudangas na producao audiovisual: formatos, linguagens e
tendéncias

Com a internet surgiram novos meios de comunicagdo e com isso a
necessidade de adaptacdo dos produtos midiaticos, sejam eles de
entretenimento ou jornalisticos. As novas linguagens e formatos trouxeram o
telespectador como participante ativo, promovendo ainda mais interagao entre

marcas e 0 seu publico, ultrapassando o limite das telas:

O processo de digitalizacdo e virtualizagdo dos meios de
comunicacgao, viabilizado a partir do desenvolvimento das tecnologias
digitais de informagdo e de comunicagdo, ampliou largamente o
acesso dos usuarios a informagdes dos mais diversos géneros, gerou
enormes possibilidades de produgao de conteudo e potencializou, em
grande dimensédo, a comunicagdo entre os individuos, promovendo a
interagdo social e criando novas oportunidades de socializagéo, que
atualmente extrapolam os limites geograficos (COLNAGO, 2015, p.
3).

Conforme Saad (2009), nesse cenario digital ha tendéncias de
participacdo e geracao de conteudo pelo usuario. As tecnologias e praticas se
concretizam por meio das plataformas e ferramentas se difundindo de maneira

acelerada pelas redes.

Cada vez mais o mercado de producdo audiovisual vem se
diversificando e se tornando plural. As produgdes contam com diversas
linguagens, sonora, escrita e visual. A tendéncia do mercado é cada vez mais
por um produto participativo e que leve o telespectador a se sentir parte do

todo por meio da comunicagéo utilizada no conteudo assistido:

Alguns autores consideram o audiovisual como uma polifonia de
linguagens, imagem, som musical, palavra e escrita. Avangando em
tal linha de pensamento, o audiovisual deixa de representar apenas
dois caminhos diferentes — o visual e o sonoro — de acesso ao
conhecimento. Passa a ser visto como multidimensional e
plurissensorial, integrando outros o6rgaos do sentido em formas
sofisticadas de comunicag&o sensorial (BETHONICO, 2006, p. 60).
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Para Rossini e Renner (2015), com os servigos on demand, o
consumidor além de possuir mais poder na decisdo do que gostaria de assistir,
tem acesso a esses conteudos por multiplataformas, sendo necessaria a
adaptacao do formato de producdo conforme o suporte utilizado para acesso

do produto:

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

Essa aproximagao com o publico traz a necessidade de adaptacédo do
conteudo o qual se envolve em diversos sentidos. A tendéncia da comunicagao
digital € possibilitar ao usuario a melhor experiéncia possivel dentro dos canais,

em diferentes formatos e linguagens.

Considerando a linguagem audiovisual como um conjunto de codigos
compartiihados baseados no som e nas imagens em movimento,
atualmente, a vemos ampliando-se em um processo de convergéncia
de tecnologias, que culminam na tecnologia digital, enveredando por
diversos caminhos — virtuais, simulatérios, interativos, hipertextuais,
etc, buscando manter através de seus sistemas de signos a
possibilidade de codificagdo e consequentemente, de sistematizagéo
pelo espectador (DURAN, 2010, p. 12).

Em determinados aspectos, jornalismo e entretenimento se misturam,
principalmente quando falamos de formatos e linguagens digitais. Canavilhas
(2014) trata de sete elementos importantes para todo conteudo desenvolvido
para o consumo na web: hipertextualidade, multimidialidade, interatividade,
memoria, instantaneidade, personalizacdo e ubiquidade. Sobre a primeira
caracteristica, hipertextualidade, Canavilhas (2014) destaca que essa
caracteristica € muito utilizada em produtos jornalisticos, pois possibilita que se
possa conectar textos por links. O autor ressalta que esse elemento
proporcionou aos veiculos de comunicagcdo a transportar o seu usuario para
outros sites ou conteudos a partir de um link disposto no texto e assim
proporcionar ao consumidor uma experiéncia mais completa. Ja
multimidialidade segundo Canavilhas (2014) trata da convergéncia dos
formatos tradicionais de midias (imagem, som e texto). Assim o conteudo
passa a circular por diversas plataformas como: site, redes sociais, entre

outros.
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O terceiro conceito apresentado por Canavilhas (2014) é o da
Interatividade, que segundo ele € a ponte entre o produtor e o consumidor. O
autor entende que um conteudo interativo € aquele que tem a possibilidade de
fazer com que o telespectador/usuario faga parte do processo. Isso pode
ocorrer de diversas formas, um comentario em um post do veiculo de
comunicagcdo, uma mensagem postada nas préprias redes e até tornar o
assunto um trend topics nas redes, proporcionando ao publico interagir com o
conteudo que estdo consumindo. Canavilhas (2014) apresenta também o
conceito de personalizagcado ou individualizagdo do conteudo de acordo com o
interesse individual de cada pessoa. Se tratando de conteudos jornalisticos,
sites realizam uma selegdo de acordo com os interesses do usuario, para
assim melhorar o seu relacionamento e personalizar a informagdo. Agora
quando se trata sobre entretenimento, pode-se usar o exemplo de uma
plataforma de streaming, em que vocé pode selecionar o seu perfil e conforme
vai assistindo a conteudos disponibilizados a mesma cria uma selegcao de

indicacdes personalizadas ao usuario.

7

Para Canavilhas (2014) a memoria é multipla, coletiva, plural e
individualizada. O autor afirma que as tecnologias digitais proporcionam o
acionamento da memaria através de arquivos disponiveis na web, os quais séo
multiplos e de facil acesso. Sendo assim a memoria passa a ser utilizada como
uma ferramenta narrativa na constru¢ado de informacgao jornalistica e produtos
de entretenimento. Por fim, o autor define o conceito de ubiquidade, como “ser
encontrado em todo lugar”. No ambiente virtual é ter acesso a noticias e
entretenimento de qualquer lugar e por qualquer pessoa, podendo néo so
consumir, mas também participar distribuindo e de forma global o conteudo

criado.

Neumeier (2008, p. 19) diz que quando uma marca consegue ser
carismatica, ela se torna tema constante nas conversas culturais e sociais. Isso
ocorre com base no relacionamento e nas estratégias de conteudo que essa
marca utiliza, seja em um novo formato ou nova linguagem. A tendéncia atual &
a da conexdo. A marca que consegue se conectar e se tornar presente no

cotidiano das pessoas, tendo um relacionamento préximo e mostrando se
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preocupar com o0 que seu publico pensa € uma marca que caminha para o

SUCessoO.

Conforme Klein ( 2009) a tendéncia das marcas é de serem “provedores
de conteudo”. Para isso se utilizam de técnicas, sendo uma delas a do branded
content, através do qual as marcas produzem seu conteudo na busca por
captar a atencdo dos seus consumidores, para que assim consigam descobrir

suas necessidades e criar conexoes reais com 0S mesmos.

Com isso se pode perceber o que € preciso para ser criado o conteudo
perfeito, independente do formato ou linguagem utilizada. E preciso entender o
que a marca quer comunicar, mas sem deixar de ouvir o que 0 seu consumidor
deseja, e para que esse conteudo seja relevante e atual, é preciso estar de
acordo com as tendéncias das conversas na internet. A marca que consegue
seguir esse fluxo esta mais perto de criar o conteudo perfeito, conforme o

apresentado na figura 2:

Figura 2 - Conteudo Perfeito

Oqueo
publico quer
auvir?

Fonte: Daniel Rimoli, da Edelman®

O trabalho multiprofissional é algo que agrega na producao de conteudo.
A atuacdo conjunta de profissionais do jornalismo, publicidade, relagdes
publicas e outras areas da comunicagao enriquece a marca que entende essa

necessidade. Cada um desses profissionais possui habilidades especificas,

> Palestra ministrada no dia 26/10/2016 no curso de Gestdo em Comunicagdo Digital oferecido pela
ABERIJE (Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial), em Sdo Paulo —SP.
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que quando unidas captam o melhor de cada uma e assim conseguem chegar

mais perto do conteudo perfeito.

Pavlik (2001) fala sobre narrativas imersivas, as quais permitem que o
consumidor navegue pela informagao em multimidia. O autor fala do potencial
que as acdes multimidiaticas possuem para atrair o telespectador, motivo pelo
qual os veiculos de comunicagao investem cada vez mais nesses conteudos,
um exemplo sdo os programas telejornalisticos que buscam se reestruturar

para adentrar o mundo digital.

Outra tendéncia € a do branded content, ou conteudo de marca, na
busca pela promogao de conteudo atrativo para cativar o publico. Covaleski
(2010, p.24) diz que esse conteudo de marca acontece quando a publicidade é
mesclada com o conteudo, se transformando em entretenimento e
consequentemente se torna propagavel, interessante e interativo para o
publico. Nas redes sociais, principal canal de contato, um dos formatos mais
utilizados é a de produgdes audiovisuais de curta duragdo, pois essas sao
atrativas e circulam de maneira dindmica chegando a um numero maior de

pessoas.

Essa mudanca de linguagens e formatos é necessaria para que o0s
veiculos de comunicacdo e marcas consigam se estabelecer no digital.
Contudo, isso sO é possivel se essas estratégias de conteudo vierem

acompanhadas de uma comunicagéo efetiva.

2.3 Comunicagao transmidiatica

Para que se possa falar sobre comunicagao transmidiatica € necessario
entender a sua origem. O criador do conceito é o autor Henry Jenkins, que
falou sobre o termo pela primeira vez em um artigo na revista Technology
Review, que pertence ao Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT), em
2003. Ap6és um tempo, em 2008, o autor escreveu o livro Cultura da
Convergéncia, onde Jenkins fala sobre a conceituagao do termo transmidia e
traz o exemplo do filme Matrix, que o autor afirma que utilizou uma narrativa

transmidiatica.
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Uma histdria transmidiatica se desenrola através de multiplos
suportes midiaticos, com cada novo texto contribuindo de
maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa
transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma
histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisao,
romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games
ou experimentado como atracdo de um parque de diversdes. Cada
acesso a franquia deve ser autbnomo, para que ndo seja necessario
ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada produto
determinado € um ponto de acesso a franquia como um todo
(JENKINS, 2008, p. 135).

Segundo o autor, essas historias se desenrolam através de varias
plataformas, criando conteudos, que com suas particularidades acabam
chegando a mais pessoas e de maneiras distintas, usando do melhor que cada

uma delas tem a oferecer.

Apos Jenkins iniciar os estudos sobre comunicagdo transmidiatica
alguns outros autores também passaram a trabalhar na sua conceituagdo. Um
deles é Scolari (2013), o qual observa que o termo pode confundir aos que nao
compreendem muito bem, chegando a pensar que em alguns momentos possa
se tratar de uma comunicagdo crossmedia ou multimidia. O autor apresenta
uma das principais caracteristicas da narrativa transmidia, que € a de criar
conteudo para cada canal e n&do simplesmente adaptar o mesmo, nao tendo
assim a necessidade de o consumidor acessar todas as plataformas, pois os

conteudos fazem sentido em cada canal de forma uUnica.

A narrativa transmidiatica tem tido um papel cada vez mais importante
nos estudos da midia, pois conforme a autora Camila Figueiredo a estratégia

pode ser utilizada em diversos processos, sendo:

Na prética, portanto, a narrativa transmidia é uma estratégia
normalmente utilizada para (a) fazer uma ponte entre um texto
principal — geralmente o filme — e suas sequéncias; (b) prenunciar
evolugdes no enredo de uma obra; (c) expandir a narrativa ou
completar suas lacunas; (d) desenvolver histérias de personagens
secundarios, outros detalhes e perspectivas da narrativa; (e) oferecer
um apoio para o ingresso de um novo publico a franquia; (f) construir
universos que nao podem ser esgotados em uma sé midia
(FIGUEIREDO, 2016, p. 47-48).

Scolari (2013) em uma publicagdo no seu blog intitulada The Revenge of
the Origami Unicorn: Seven Principles of Transmedia, Storytelling, definiu sete
principios das narrativas transmidia, para facilitar o entendimento desse tipo de

comunicagdo, os classificando da seguinte forma: Expansdo versus
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Profundidade, em que o conceito de expansao se refere a capacidade do
publico em participar, fazendo com que o conteudo chegue mais longe através
das redes sociais, expandindo o valor e a importancia desse conteudo. Em
contrapartida, o autor Jason Mittell traz o conceito de profundidade, pelo qual
se realiza uma investigagdo para encontrar quem s&o as pessoas que irdo
atuar como divulgadores do conteudo, criando inclusive suas préprias
produgdes, como reviews baseados no conteudo original, tornando-se uma

espécie de influenciadores da marca (SCOLARI, 2013).

O autor também fala de continuidade versus multiplicidade, afirmando
gque mesmo em uma comunicacao transmidiatica é importante que as histérias
e o0s personagens tenham continuidade, mantendo a coeréncia,
independentemente da plataforma utilizada. Ja o conceito de multiplicidade,
permite criarem novas histérias a partir da ja existente, fazendo que mesmo
com a mudanga a histéria original continue sendo conhecida, inclusive as
marcas se utilizam desse conceito, como por exemplo a Netflix na promogao de
Stranger Things no Brasil, que utilizou da figura conhecida da Xuxa e suas

histérias para criar uma nova narrativa com a série (SCOLARI, 2013).

Apresenta também os conceitos de imersédo versus extrabilidade, que
fazem referéncia a ligacdo das narrativas e as experiéncias do publico com a
historia, pois a ideia do conteudo transmidiatico € que ele proporcione uma
experiéncia imersiva. E apos o publico se sentir conectado com a histéria se
espera que possa extrair algo dela, inclusive aderindo no seu cotidiano. Um
exemplo disso sdo grandes franquias de filmes ou séries, que se tornam

sucesso e acabam saindo das telas e se tornando produtos (SCOLARI, 2013).

O quarto conceito apresentado por Scolari (2013) € o de construgéo de
mundos, no qual defende que uma histoéria narrativa precisa de um mundo para
que seus personagens possam se desenvolver. Em uma comunicagao
transmidiatica de sucesso esse € um elemento primordial, pois é preciso uma
construcao detalhada para que essa histéria possa ser compartilhada por
diferentes plataformas sem perder o sentido, mas permitindo sua expansao
com a criagdo de novos personagens conforme essas historias vao se

desenvolvendo na midia.
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Scolari (2013) apresenta também o conceito de serialidade, que permite
uma compreensao da historia, a qual € compartilhada por multiplataformas,
sem perder o sentido. Seu segredo esta no fato de a pessoa nao precisar
visualiza-la em uma ordem para compreendé-la. Esta muito ligada ao conceito
de construgcdo de mundos que permite esse entendimento e faz com que a
histéria ndo perca o sentido mesmo de forma fragmentada. Um exemplo pode
ser a saga Harry Potter, que mesmo apds o seu fim teve continuidade com o
langamento em 2016 do primeiro filme de Animais Fantasticos, que pertence ao
mesmo universo narrativo e que tem sua trama interligada com a da saga

inicial de Harry Potter.

O sexto conceito exposto por Scolari (2013) é o da subjetividade. Para
ele, o conceito de narrativa transmidiatica apresenta a subjetividade existente
nos personagens e histérias. Pois cada personagem e historia s&o unicos,
tendo sua personalidade, jeito e perspectiva. Isso pode ser percebido quando
fas avidos desses personagens criam perfis nas redes, dando vida a eles, ou
as vezes até a propria marca para divulgar uma série, como o exemplo da
Netflix que criou o Instagram da personagem Emily, que conta atualmente com

1,8 milhdes de seguidores®, para divulgar a série Emily em Paris.

Por fim, Scolari (2013) apresenta o conceito de realizacdo. Esse
conceito trata ativamente do papel que o publico possui na narrativa, se
tornando propagador do conteudo e as vezes até autor na criagdo de novas
histérias a partir da original. Levando essa histdria cada vez mais longe e
propagando por diferentes midias o conteudo apresentado, tornando o mesmo

um sucesso perante o publico.

Contar historias € o grande desafio de toda pessoa ou marca que tenta
se tornar relevante no digital, prendendo a atengdo e fidelizando seu
consumidor. Com as novas midias esse desafio se tornou maior, pelo fato de

que é preciso criar um conteudo atrativo para cada uma das redes, sendo essa

® Dados coletados em 03 de maio de 2022. Disponivel em: https://www.instagram.com/emilyinparis/.
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uma das principais estratégias das marcas na criagdo de conteudo para suas
multiplataformas.
O termo transmidia € um dos mais utilizados, sobretudo no mundo
audiovisual, pois nos encontramos em uma sociedade multi telas e
em um contexto multiplataforma, consumindo o mesmo contetido em
diversos meios que se complementam entre si, abrindo o “vasto

cenario da transmidialidade” (Hidalgo-Mari & Segarra-Saavedra,
2020, p. 9).

Esse movimento de uma comunicagdo transmidiatica é algo que vem
ocorrendo a tempos, e vem tirando o poder que antigamente estava
completamente na mao dos grandes meios de comunicagao e passa para o
publico com essa pratica de uma comunicagao mais interativa e de producgao
conjunta entre marca e publico. Negroponte (1995) afirma que isso se da, pois,
a inteligéncia esta se deslocando do emissor para o receptor, que passa a

contribuir ativamente nesse universo transmidiatico.

Castilho (2018), afirma que o consumidor/usuario de conteudo online
possui duas caracteristicas: participacdo e autonomia. A participagdo € uma
das caracteristicas principais na comunicacdo transmidiatica, pois é através
dela que esse conteudo ganha vida e circula pelas redes, dando forma ao
conteudo produzido, conforme Guisado Rodrigues:

Consiste na criagdo de um mundo narrativo que se expande de um
meio a outro e que esta formado por partes que, mesmo que sozinhas
possam satisfazer o consumidor, integram um todo que da a este a

oportunidade de participar da. experiéncia e assim se sentir parte da
mesma (RODRIGUES, 2017, p.22).

Jenkins (2009), afirma que o sucesso de uma narrativa transmidiatica
depende da integragdo da narrativa nas diferentes midias. Dessa maneira a
narrativa rompe os limites, usando elementos préprios de cada plataforma,
assim as historias e personagens se tornam mais complexos e com uma
durabilidade maior nas redes. No seu livro Cultura da Convergéncia, Jenkins
fala da franquia de filmes Matrix (1999), a qual segundo o autor executa muito
bem uma comunicacao transmidiatica, ultrapassando as telas e transformando
o filme em animacdo, quadrinhos e inclusive jogos de videogame, os quais
transformaram a franquia em uma das de maior sucesso no mundo todo.

Transmedia storytelling representa um processo em que elementos
intrinsecos de uma ficcdo sdo dispersos sistematicamente por
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multiplos canais de entrega com o propésito de criar uma experiéncia
de entretenimento coordenada e unificada. Idealmente, cada meio faz
sua propria e singular contribuicdo com o desenrolar da historia
(JENKINS, 2007).

A transmidialidade proporcionou atraves das redes que os consumidores
interagissem de maneira nunca possivel na historia, levando a uma maior
socializacdo e interagao cultural entre todos. A comunicacao transmidiatica fez
com que as empresas levassem seus conteudos mais longe através das midias

sociais.

No decorrer do capitulo foram abordados conceitos e teorias da
comunicacao digital. Mostrando o impacto das novas tecnologias e mudangas
proporcionadas por elas. Compreendeu-se a alteracido na forma de consumo
audiovisual com a democratizagdo na internet. Tratou-se ainda do avango na
forma de disponibilizar conteudo através de multiplas plataformas e sem
interrupgcdes através de plataformas de sfreaming. Compreendeu-se a
necessidade de se adaptar os produtos midiaticos aos novos meios de
comunicacao, trabalhando com diferentes linguagens e formatos para levar o
conteudo ainda mais longe pela internet, conforme conceitos de Canavilhas
(2014) apresentados. Por fim, abordou-se a comunicacéo transmidiatica
apresentada por Henry Jenkins (2008) e pelos conceitos de Scolari (2009)
sobre a tematica, a qual é importante para a compreensdo da presente

pesquisa.

Sendo assim, percebeu-se que o mercado audiovisual vem se tornando
cada vez mais diverso e plural e que com a aproximagao do publico, sua

atuacao se torna mais presente através das midias sociais.
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3. MiDIAS SOCIAIS

No decorrer deste capitulo abordaremos conceitos e teorias que
ressaltam a importancia das midias para marcas. Compreendendo como seu
uso pelos veiculos de comunicagao alterou o relacionamento com seu publico e
levou as marcas a alcangarem maior relevancia digital, utilizaremos autores
como Raquel Recuero (2014) e Henry Jenkins (2009) para abordar os
assuntos. A partir disso, ainda no mesmo capitulo falaremos sobre a criagao e
ascensdao das plataformas de streaming, entendendo sua influéncia na
evolugdo da televisdo e relevancia dessas plataformas. E por fim, a
comunicacado dessas marcas nas redes, compreendendo suas estratégias de

relacionamento e humanizagao da linguagem com seu publico.

3.1 A importancia das midias sociais para as marcas

Conforme Castells (1999), com a internet ocorreram mudancgas na forma
de comunicagao e produgcdo do mercado de midia. As marcas viram que era
necessario se reinventar e encontrar outras maneiras de estar mais préximo e
captar a atencao do seu publico. Para Recuero (2014), essa nova comunicagéo
virtual aumentou a capacidade de conexdo. E segundo Jenkins (2009), com
isso produtor e consumidor interagem de maneira imprevisivel, produzindo e
reproduzindo em escala. Dessa necessidade de modernizagdo e conexao

houve a criagdo de paginas em redes sociais.

Houve uma alteracdo na logica de se comunicar com a chegada das
redes sociais (JENKINS, 2014). O receptor, que antes so recebia a informagao
e nao tinha como participar, hoje interage ativamente com os conteudos
produzidos pelos meios de comunicagdo ou marcas. Com isso houve a
necessidade das marcas entenderem a importancia dessas redes e de como
poderiam utiliza-las da melhor forma para alcancar sucesso com a sua
audiéncia. Entretanto, esse consumidor mais ativo também se torna mais
exigente, o que levou as marcas a entenderem que era preciso ir além e ter um
conteudo atrativo que levasse seu publico a té-las como referéncia e a midia
social auxiliou nisso. As marcas passaram a Se preocupar mais, pois era

necessario ir além do produto tangivel e sim ter um relacionamento estratégico.
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Nesse contexto, Recuero (2010, p. 13) conceitua as redes sociais na
internet como sendo “agrupamentos complexos instituidos por interacdes
sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunicacao”. Raquel Recuero
(2010) Afirma que as midias sociais permitiram que pessoas e marcas de
todas as localidades do mundo se conectassem e criassem vinculos. A légica
da comunicacéo foi alterada e se tornou mais rapida e presente nesse periodo
com a criagdo das redes sociais. Colnago (2015), conceitua as redes digitais

como:

A formagéo e a interagdo de grupos com interesses comuns que se
relacionam e se sustentam por meio de processos continuos de
comunicagdo no ambiente digital, viabilizados a partir do uso da
internet e de dispositivos tecnolégicos como os computadores, os
tablets e os smartphones (COLNAGO, 2015, p. 10).

Nesse sentido, plataformas e suportes em que usuarios possam ter seus
perfis e que consigam interagir uns com os outros compartilhando seus
conteudos, podem ser caracterizadas como redes sociais digitais.
Proporcionando uma individualizagao e caracterizacao criativa de individuos e
organizagdes através da criagao de perfis nas plataformas.

Perfis sdo conversacdes nas redes sociais na Internet. Nao podemos
observa-los como elementos fixos, parados no tempo. Sao
representagdes dinamicas, coletivas e individuais, construidas para
audiéncias invisiveis e imaginadas pelos atores, numa relagéo
dialégica com as percepgbes e expressdes dos outros atores (por

exemplo, através de testemunhos, recados e mensagens)
(RECUERO, 2012, p. 142).

Conforme Gallois e Alt (2004), antes do surgimento da internet a
comunicacgao social era estabelecida e dominada pelas grandes empresas de
midia, as quais levavam informagao e entretenimento aos telespectadores. As
marcas buscavam estar inseridas nesses grandes veiculos para que pudessem
ter visibilidade e chegar as pessoas. Nos dias de hoje, os veiculos tradicionais
de comunicagao ja ndo possuem mais esse dominio todo. A internet se tornou
um canal direto e ainda mais proximo com seu publico, principalmente através
das redes sociais, onde marcas possuem seus canais proprios de contato com

0 usuario, levando a comunicagdo com os mesmo a outro patamar.

As marcas perceberam esse poder das midias digitais sobre os usuarios

e de como poderiam alcancar uma relevancia maior se soubessem utiliza-las a
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seu favor, interagindo com os mesmos e escutando o que eles tém a dizer e
que possa contribuir para o sucesso da empresa, conforme afirma Cruz,
(2014):
E nesse contexto que novas maneiras de comunicagdo por parte das
empresas surgem no ambiente digital, onde o tempo de resposta das
acoes tomadas ¢é amplamente mais rapido, exige menor
distanciamento na forma de se dirigir ao publico-alvo e demanda
gerenciamento do que esta sendo dito e compartilhado pelos
consumidores a respeito das empresas (CRUZ, 2014, p. 18).
Vollmer e Precourt (2010) apresentam alguns apontamentos que marcas
e veiculos de comunicagcdo devem levar em conta ao pensar no seu
relacionamento nas redes. Para os autores é preciso pensar na estratégia
tendo o consumidor como centro; € necessario criar um vinculo constante com
seus consumidores através de conteudos atrativos e que conversem com o0s
ideais da marca, para que apos se possa mensurar sua influéncia e alcance
nas redes; os autores também defendem a criagcao de estratégias publicitarias
cada vez mais interativas e personalizadas ao seu publico e para que tudo isso
seja possivel é importante a empresa se fazer presente em varios canais, 0s
quais deve estar integrados para que a comunicagao dessas marcas em cada

uma das redes em que esta inserida seja realmente favoravel as organizagdes.

As redes sociais vém ganhando cada vez mais for¢a e reunindo uma
legido de membros pelo mundo todo. Cada uma possui suas especificidades e
busca melhorar suas fungdes para atender ao publico e proporcionar mais
interacdo entre seus usuarios. Sado exemplos disso o Twitter, se destacando
como uma rede social de texto e o Instagram como uma rede social de foto e
video. Telles (2010) em seu livro recorda a primeira rede social que surgiu em
2002, quando Jonathan Abrams, langou a rede Friendster, um site com a
finalidade de unir pessoas com interesses em comum. Uma das primeiras
redes sociais de grande sucesso foi o Facebook, langado em 2003 pelo
estudante Mark Zuckerberg.

Um estudante do segundo ano de Harvard chamado Mark Zuckerberg
invadiu um ID (endere¢co) do banco de dados num dormitério da
Universidade privada e criou o Facemash, um site que permitia que
os alunos comparassem duas fotografias de identidade para
selecionar a mais atrativa. Para evitar estritamente uma acao juridica,

Zuckerberg criou o Facebook, uma rede social que era como um site
exclusivo para estudantes em Harvard (TELLES, 2010, p. 79).
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Mark Zuckerberg se tornou um dos grandes nomes quando se trata de
redes sociais. Além de criador do Facebook, ele comprou algumas das maiores
redes: WhatsApp, Instagram e Messenger, fundando o grupo facebook, que de
acordo com a Statisa possui atualmente 3,64 bilhdes de usuarios. Em outubro
de 2021, Zuckerberg anunciou a mudanga do nome de seu grupo para Meta.
Alguns especialistas da area especulam que essa alteragdo do nome é pelo
interesse do grupo em investir no metaverso, mundo virtual que busca replicar
a realidade através de dispositivos digitais, o que levara a interacdo das

pessoas a uma nova realidade através das redes.

Quando se trata de comunicagcdo é importante se falar de dados.
Recentemente, no més de abril de 2022 saiu um novo Relatério de Visdo Geral
Global Digital 2022 da We Are Social, o qual é preciso analisar para que se
possa compreender a importancia da presenca de marcas e organizagées nas
redes sociais. Esses dados sdo muito valiosos para que se possa compreender

o crescimento digital e o que os usuarios estao fazendo na internet.

Figura 3 — Dados Digitais Essenciais, We Are Social 2022
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Esse primeiro grafico traz dados importantes referente a insergéo digital
da populagdo mundial. Nesse sentido, o numero de usuarios globais da internet

subiu para 5 bilhdes, representando 63% da populacdo mundial. Dados que

7 Digital 2022: April Global Statshot Reports. 2022. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01.
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apresentam um aumento de 192.1 milhdes de usuarios (+4,1%) em relagéo a
pesquisa divulgada em 2021. Aprofundando a pesquisa se chega aos usuarios
de midia social, que corresponde em abril de 2022 a 4,65 bilhdes de pessoas
no mundo todo, um numero correspondente a 58,7% da populagdo mundial,

demonstrando a importancia dessas midias.

Figura 4 - Crescimento de usuarios de midia social
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Fonte: We Are Social, 20228

Os usuarios de midia social tiveram um crescimento de 0,7% em abril
em relacédo a janeiro de 2022, tendo atualmente 4,65 bilndes de usuarios
ativos. Segundo o We Are Social esse numero corresponde a um aumento 3,1
vezes maior que em 2012, quando contavam com 1,48 bilhdes de usuarios.
Sendo assim, os dados mais recentes apontam que mais de 30 milhdes de
usuarios iniciaram sua jornada nas midias sociais nos ultimos trés meses.
Esses 4,65 bilhbes de usuarios ativos possuem suas caracteristicas e

plataformas de midias sociais favoritas, sendo:

& Digital 2022: April Global Statshot Reports. 2022. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01.
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Figura 5 — Plataformas de midia favoritas
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Os numeros mostram o poder do grupo Meta nas redes, tendo na
lideranga 3 de suas plataformas: WhatsApp, Facebook e Instagram no ranking
global. O Relatério do We Are Social 2022, apresenta também dados

referentes ao tempo de uso das midias sociais.

Figura 6 — Tempo de uso das midias sociais
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Conforme os dados acima é possivel perceber um aumento de 0,7% no
tempo em que usuarios ficam conectados as midias sociais, tendo uma média
de 2 horas e 29 minutos por dia. Esse numero corresponde a maior parcela de
tempo em que um usuario permanece conectado e conforme o relatério houve
um aumento de 36% do total.

° Digital 2022: April Global Statshot Reports. 2022. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01.
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Todos esses dados comprovam o sucesso das midias digitais e sua
importancia para os veiculos de comunicagdo e marcas. Veiculos que eram
tradicionais precisaram se reinventar e novos surgiram com o avango da

tecnologia, como as plataformas de streaming.

3.2 Criacao e ascensao das plataformas de streaming

Com a democratizagdo da internet houve uma reconfiguracdo na
maneira em que os telespectadores passaram a consumir conteudos
audiovisuais. Anteriormente 0 acesso era possivel apenas através da TV, mas
isso se modificou permitindo a producdo e distribuicdo desses conteudos
através de plataformas de video on demand e streaming. Essas mudancgas
iniciaram com o Youtube em 2005, com a possibilidade de subir videos que
pudessem ser assistidos a qualquer momento, a partir disso surgiram novas

plataformas de conteudo diversos.

Esse sucesso das plataformas, vem pela oportunidade de o
telespectador se tornar ativo e selecionar o que gosta de assistir e quando,
algo que nao era possivel na TV, onde existia uma grade de programacao
definida.

Com a internet e novas tecnologias de provimento de conteudo, a TV
como midia perdeu poder e influéncia. O telespectador, por outro
lado, ganhou poder de decisdo e de escolha. Se a televisdo néo
atende as suas necessidades ou nao oferece conteldos adequados,
ele vai buscar em outro lugar. Isso ficou visivel na TV por assinatura,
onde os telespectadores baixam da internet as séries e filmes que
demoram a ser langcados (BECKER, 2013, p. 23).

Essas alteragdes tecnoldgicas levaram as emissoras tradicionais de TV
a inovarem na forma de produzir e se comunicar com seu publico, encontrando

maneiras de se manterem vivas dentro do contexto digital:

As légicas da produgdo e do consumo de informagdo e
entretenimento nas redes da esfera digital contemplam, entre outros
aspectos, a criagdo de novos espagos de comunicagdo e
socializagdo. Tal ampliagdo gera diversas configuracdes de fluxos
comunicacionais e, por conseguinte, os meios estruturados em
suportes de base analdgica enfrentam, na atualidade, processos de
transformagédo de seus modos de producgdo, distribuicdo e consumo
(MEDOLA; REDONDO, 2010, p. 313).
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Veiculos tradicionais de comunicacdo tém procurado formas de se
manterem fortes em meio dessa transformacdo no consumo audiovisual. No
Brasil temos o exemplo da Rede Globo, maior canal de televisdo aberta do
pais, viu a necessidade de adentrar ao servico de streaming, criando o
Globoplay. Através da plataforma a emissora permite ao telespectador assistir
a programagao ao vivo, mas também disponibiliza toda a produg¢ao para ser
assistida a qualquer hora. A emissora viu o poder do streaming e inclusive
comecgou a produzir séries e novelas para a plataforma, como por exemplo
Verdades Secretas 2, a qual foi langada no Globoplay no fim de 2021 e ird ao

ar na TV aberta somente em 2023.

O modelo de negécios baseado no streaming de video aproximou as
empresas de tecnologia da televisdo, promovendo uma série de
mudangas nos canais de distribuicio do mercado da industria
audiovisual, com destaque para as novas praticas de visualizagdo de
conteudo que se desenvolvem em torno das novas plataformas de
distribuicdo. Para se adequarem as mudangas, as empresas de midia
tradicional investem no desenvolvimento de suas préprias plataformas
de distribuicdo online e procuram inovar suas estratégias de
fornecimento de conteudo, buscando atrair um publico cada vez mais
remoto e que procura se relacionar com o conteudo de uma maneira
personalizada, Ilivre das amarras de wuma programacéo
pré-determinada das emissoras televisivas  convencionais
(MASSAROLO; MESQUITA, 2016, p. 1-2).

A Motion Pictures Association (MPA), divulgou o THEME 2021, seu
relatorio anual sobre o panorama da industria de entretenimento audiovisual no
mundo em 2021. A industria de cinema e entretenimento domeéstico teve uma
arrecadacdo de US$99,7 bilhdes, nimero maior do que o arrecadado nos

ultimos dois anos, conforme o grafico abaixo:

Figura 7 - Arrecadagao Industria entretenimento audiovisual 2021
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Fonte: Motion Pictures Association (2022)°

1 Theme Report 2021. 2021. Disponivel em:
https://www.motionpictures.org/wp-content/uploads/2022/03/MPA-2021-THEME-Report-FINAL.pdf.
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Grande parte desse crescimento € por conta do streaming, que teve um
aumento no numero de assinaturas e receita, proporcionando um investimento
ainda maior em suas produgdes originais. O numero de assinantes em
streaming chegou a 1,3 bilhdo no mundo, levando o faturamento a atingir a
marca de US$71,9 bilhdes, esse numero contribuiu para que a arrecadacgao
total da industria chegasse perto dos US$100 bilhdes.

Essa arrecadacéo do streaming contribuiu para que também houvesse
um crescimento no numero de produgdes lancadas pelas plataformas.
Segundo o relatorio da Motion Pictures Association (MPA) foram langados 179
filmes originais nas plataformas de streaming, numero maior do que o de 2019,

ano anterior a pandemia, quando foram langados 113 filmes.

Figura 8 - Numero de produgdes online
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Fonte: Motion Pictures Association (2022)"

Esse aumento é reflexo de um cuidado das plataformas com seu
publico, buscando atrair ainda mais seus telespectadores e criando um
relacionamento com os mesmos. Conforme pesquisa do We Are Social,
divulgada em abril de 2022, sdo aproximadamente 5 bilhdes de usuarios de
internet no mundo todo e desse total 92,2% assistem conteludos audiovisuais

produzidos por plataformas de streaming.

Figura 9 - Porcentagem de usuarios de internet que consomem conteudo de streaming

" Theme Report 2021. 2021. Disponivel em:

https://www.motionpictures.org/wp-content/uploads/2022/03/MPA-2021-THEME-Report-FINAL.
pdf.
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STREAMING TV CONTENT VIA THE INTERNET
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A ascensao do streaming € um fenbmeno mundial e que vem ganhando
cada vez mais forga no Brasil. Nesse sentido, a Roku, plataforma que agrega
mais de 5.000 canais de streaming, chegou ao Brasil em 2020 e para entender
melhor o consumidor brasileiro realizou uma pesquisa desenvolvida pelo
Instituto FSB e que abordou dois mil consumidores. Essa pesquisa revelou a
forca das plataformas no mercado brasileiro, pois 75% dos entrevistados
afirmou usar plataformas de streaming todos os dias e destes 88% ainda

afirmaram que ja viraram noites maratonando séries.

Nesse mesmo sentido, o Site CupomValido realizou um estudo de
pesquisas semelhantes da Statisa e do JustWatch, as quais revelam que o
Brasil se encontra na segunda posi¢cao de quem mais consome filmes e séries

online no mundo todo, ficando atras apenas dos Estados Unidos.

Figura 10 - Ranking Paises por numero de assinantes

2 Digital 2022: April Global Statshot Reports. 2022. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01.
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Plataformas de Streaming

Mundo

Top 10 Paises por Numero de Assinantes

[Quantidade de assinantes em milhoes)

[ =

Unidos

v TS I
Ruing Unida % -
newarcs [

el
Hésm:ol .-l =
el m
.nummuﬂ )
arens o [l
we @ B

Fonte: CupomValido/Statisa/JustWatch
Dados da pesquisa do JustWatch apontam ainda quais s&o as principais
plataformas de streaming consumidas pelo publico brasileiro. A Netflix aparece
em primeiro com 31% de market share. E importante destacar também o

crescimento do Disney plus, plataforma que chegou ao Brasil no final de 2020 e

que tem despontado.

Figura 11 - plataformas de streaming no 1° semestre de 2021
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3Streaming no Brasil: uma andlise sobre o crescimento das plataformas em 2021
disponivel em:

https://www.statista.com/statistics/280685/number-of-monthly-unique-youtube-users/

1 Confira o desempenho das plataformas de streaming durante o segundo trimestre de 2021.
Disponivel em: https://gkpb.com.br/69669/desempenho-plataformas-de-streaming/.
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Essa ascensdo das plataformas de sfreaming levou as marcas a se
preocuparem com o relacionamento com seu publico, afinal esta nele o
segredo do sucesso de cada uma delas. Marcas como Netflix, globoplay, HBO
e Disney Plus, buscam cada vez mais estarem proximas de seus

telespectadores.

3.3 Relacionamento Estratégico e humanizagcao de marcas

Para que se possa falar sobre relacionamento e humanizagdo de
marcas € necessario compreender o que € uma marca. Ogilvy (2001) classifica
marca como uma soma intangivel dos atributos de um produto ou organizagao
como: sua historia, reputacéo e a forma como se promove e também definida
pela experiéncia dos consumidores que utilizam e se identificam com a marca.

Sao as pessoas que dao vida a marca e consolidam seu sucesso.

Marca é a percepgao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em
relacdo a um produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral
porque todos ndés somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos
nossos melhores esforcos para sermos racionais. (...) Em outras
palavras, marca ndo é o que vocé diz que ela é. E o que os outros
dizem que ela é (NEUMEIER, 2008, p. 3).

Os meios de comunicagao como redes sociais se tornaram canais ainda
mais importantes atualmente para marcas e veiculos de comunicagao.
Conforme Hollebeek e Macky (2019), através das redes empresas passaram a
se comunicar diretamente com seu publico, permitindo ndo somente o
consumo dos produtos, mas uma interagdo com o usuario. Essa
hiperconectividade proporcionada pelas redes é algo que pode ser benéfico se
utilizado de maneira correta, mas que também pode levar a uma grande crise
caso a gestéo e o relacionamento nas redes da marca nao ocorram de maneira

estratégica.

E indispensavel a inclusdo das estratégias de marketing de
relacionamento nas redes sociais pelas organizagdes. A utilizagcédo
dessas ferramentas da maneira correta pode trazer diversos
beneficios para a imagem, a reputacdo e o desempenho das
organizagbes de modo geral. Contudo, é preciso que seja realizado
um planejamento para a insercdo das empresas nesses canais,
adequando as estratégias de relacionamento de maneira plausivel ao
publico, que, cada vez mais exigente e melhor informado, espera
relagbes proximas e claras com as organizagdes nesse ambiente
(PEDROSO, 2016, p.29).
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Coelho (2020) afirma que as redes sociais possibilitaram aos
profissionais do marketing uma analise mais completa dos consumidores das
marcas, permitindo um acesso a informag¢des como estilo de vida, expectativas
com a marca e de consumo. A partir desses dados elaborando uma
comunicacao mais assertiva e préxima de seu publico, criando um verdadeiro
relacionamento. Em um mercado extremamente aquecido e em constante
mudancga o que diferencia as marcas € sua maneira de se relacionar com seu

publico.

As estratégias de relacionamento vém para trazer destaque a marca e

agregar valor a mesma.

Administrar o relacionamento com o cliente serve para que a empresa
adquira vantagem competitiva e se destaque diante da concorréncia.
O objetivo maior torna-se manter o cliente através da confianga,
credibilidade e a sensagdo de seguranga transmitida pela
organizagdo, construindo relacionamentos duradouros que
contribuam para o aumento do desempenho para resultados
sustentaveis (ARAUJO, 2011, p. 03).

E preciso um entendimento do poder do relacionamento com o
consumidor, para que se possa construir uma relagao de fidelidade com seu

publico, que se torna mais participativo e exigente com o que recebe.

Um ponto fundamental na mudancga estratégica das empresas é que
os consumidores estdo deixando os papéis tradicionais para se
tornarem co-participantes e detentores de valor. Nesse sentido, nas
relagbes comerciais modernas, as empresas devem reconhecer que
seu didlogo com os consumidores é um dialogo de iguais e tomar
parte em um didlogo com consumidores que sabem o que querem
requer formas de intercAmbio mais ricas e mais sutis do que aquelas
com que muitas empresas estavam acostumadas (ZENONE, 2017, p.
25).

Essa aproximagdao da marca com seu publico ocorre quando ha uma
identificacdo do usuario, ou seja, quando a marca adquire valor. Kotler e Keller
(2006) chamam de brand equity o valor agregado atribuido a produtos e

servigcos, 0s quais sao intangiveis, representando valor psicoldgico e financeiro

para a empresa.

Ao conquistar um cliente, mantenha com ele um bom relacionamento.
Conhecga-o0 pessoalmente, um por um, para ter nogao exata de suas
necessidades e desejos, preferéncias e comportamento. Em seguida,
incremente seus negoécios com eles. Esses sdo os principios da
gestdo do relacionamento com o cliente (CRM). E essencial atrair os
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clientes certos, que continuardo comprando de vocé em fungéo de
profunda satisfagéo racional e emocional. Eles também sao capazes
de se tornar fortes defensores de sua empresa através do marketing
boca a boca (KOTLER; HERMAWAN, 2012, p.155).

Conforme Gordon (2001) em um relacionamento estratégico as
empresas precisam entender a importancia de cultivar o relacionamento com
seu publico, marcas deixam assim de ser somente fornecedoras de
determinado produto, mas se tornam queridas pelo seu publico, criando lagos
de afeto com eles. Com as redes sociais essa humanizacdo das marcas se
tornou necessaria para que elas conseguissem conversar com Seus
seguidores. Jenkins (2009) apresenta o termo “economia afetiva” que trata da
identificacdo do consumidor com a marca e defende que ha uma conexao
emocional entre os dois que determina a influéncia que a empresa exerce

sobre as pessoas.

As marcas vém compreendendo o quanto uma comunicagao
humanizada influencia no seu relacionamento com as pessoas. Por esse

motivo buscam realizar uma comunicagéo mais empatica e préxima.

As empresas quando optam por um posicionamento humanizado
procuram maximizar seu valor para sociedade como um todo, nao
apenas aos seus acionistas. Criam valor emocional, espiritual, social,
cultural, intelectual, ecolégico e, claro, financeiro (SISODIA, 2019, p.
4).

Kotler (2010) em seu livro Marketing 3.0, diz da importancia de trazer o
lado humano como protagonista, onde as empresas se destacam pelos seus
valores e ideais. As pessoas passaram a exigir posicionamento das marcas,
pois comegaram a se preocupar mais com o seu envolvimento com marcas que

nao condizem com seus ideais e preocupagdes sociais.

Da-se em cada momento de contato, seja no ato da compra ou em
qualquer outra agdo cotidiana em que a marca é lembrada. E fazer
com que a compra seja mais do que apenas de um produto/servigo,
mas sim de uma causa, tornando a empatia real e palpavel (BRETAS,
2017).

Marcas que possuem uma visdo humanizada, tem um posicionamento
consolidado sobre causas sociais como racismo, homofobia e transfobia, entre
outros. Se relacionam de maneira empatica com seu publico e transmitem isso
através de seus canais de comunicagdo. Se tratando de servigos de streaming
por exemplo percebe-se a importancia que as empresas tém dado na produgao

dos seus conteudos audiovisuais, onde se preocupam em trazer
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representatividade, algo que na televisdo aberta ainda € pouco presente. Em
seus canais de comunicagdo tem uma linguagem humana e proxima do seu
publico se utilizando de memes e girias que fazem o seu publico se identificar

com as marcas.

Empresas que conseguem compreender isso se tornam lovemarks.
Segundo Santana (2017) uma lovemark € uma marca que se torna irresistivel,
que se torna querida por seu publico, o qual se identifica e cria uma conexao

emocional e com um valor intangivel com a marca.

Lovemarks sdo pessoais e podem ser qualquer coisa - uma pessoa,
um pais, um carro, uma organizacdo. Lovemarks sdo marcas
carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e dentes
para que nao apenas sobrevivam, mas tenham vida propria dentro do
universo de seu publico. Aquele tipo de marca que vocé reconhece
imediatamente como maior que um simbolo ou uma oferta, mas como
um estilo de vida (ROBERTS, 2004, apud SANTANA, 2017, p. 28).

Albert e Merunka (2013) apontam que estratégias das lovemarks, sao o
futuro, pois buscam alcangar a confianga e o respeito do seu publico através do

capital emocional, criando lacos cada vez mais fortes com os mesmos.

As lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que
criam conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes
com as quais se relacionam. Isso significa tornar-se proximo e
pessoal e ninguém vai deixar vocé se aproximar o suficiente para
toca-lo, a menos que respeite o que vocé faz ou quem vocé é
(ROBERTS, 2004, apud SANTANA, 2017, p. 30).

Ter um relacionamento estratégico e uma comunicagao humanizada sao
necessarios para chegar ao status de lovemark. Empresas e marcas se tornam
fortes quando nao se isentam e buscam um relacionamento com o seu publico
além das vendas tangiveis, algo que se conquista aos poucos e que € o grande

desejo de toda marca.

Neste capitulo buscou-se compreender a importancia das midias digitais
para a as marcas em uma sociedade em que 5 bilhdes de pessoas séo
usuarias globais da internet. Também falou-se de como surgiram as
plataformas de streaming e a sua importancia para a transformagédo no
consumo de produgdes audiovisuais, compreendendo as necessidades do
publico e a diferenca dos veiculos tradicionais de TV. Entendendo o poder das
midias digitais e das plataformas de sfreaming para evolugdo do presente

trabalho se viu necessario analisar o relacionamento estratégico que as marcas
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utilizam nas redes e de como € necessaria uma comunicagao humanizada e

préxima do publico para cativar as pessoas e evoluir para uma lovemark.
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4. ANALISE

No decorrer desse capitulo serdo expostos o0 percurso e o0s
procedimentos metodoldgicos empregados nesta pesquisa, os objetivos a
serem alcangcados e o estudo de caso, onde serdo analisadas algumas
postagens da Netflix nas seguintes redes: Instagram, Facebook, Twitter e
LinkedIn, para que assim possa ser realizada uma anadlise das estratégias

utilizadas pela marca, abordando os autores citados nos capitulos tedricos.

4.1 Metodologia

A monografia pretende identificar, analisar e interpretar quais sdo as
estratégias utilizadas pela Netflix nas redes sociais na busca por uma maior
relevancia digital. Com o intuito de compreender e averiguar de forma eficaz os
objetivos elencados na pesquisa: a. compreender a importancia das midias
digitais para as marcas; b) identificar as diferentes formas de linguagem
utilizadas pela Netflix; ¢) compreender as estratégias de comunicagao e
relacionamento utilizadas por um servigo de streaming como a Netflix para se
aproximar do seu consumidor e d) analisar como funciona a comunicagao

digital da Netflix nas diferentes redes sociais.

by

Na primeira etapa recorremos a pesquisa exploratoria, para trazer
familiaridade e compreenséo do problema de pesquisa conforme (GERHARDT
et al, 2009). Para o desenvolvimento do estudo foram empregadas técnicas de
pesquisa bibliografica e documental, de acordo com Lakatos e Marconi (1996),
os quais defendem que a pesquisa ndo é mera repeticdo e sim exame de um
tema sob uma abordagem nova e com novas conclusdes. Desta forma, a
pesquisa exploratoria foi segmentada em trés momentos: pesquisa

bibliografica, documental e estudo de caso (GIL, 2002).

A partir de toda analise bibliografica e documental, na qual recorreu-se a
embasamentos tedricos apresentados anteriormente, relacionados a consumo,
uso de diferentes formatos e linguagens, comunicagéao digital, importancia das
redes sociais para as marcas, comunicacao transmidiatica e relacionamento

estratégico e humanizacdo das marcas. Optou-se por utilizar como principal
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procedimento metodolégico o estudo de caso, por entender que se adequa
mais a discussao da presente pesquisa para analise do comportamento da
marca em diferentes redes sociais. Conforme Yin (2010, p. 39) “o estudo de
caso é uma investigacao empirica que investiga um fenémeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os
limites entre o fenbmeno e o contexto ndo sédo claramente evidentes”. Yin
(1994) também fala que estudos de caso séo ideais quando se tem pouco
controle de eventos comportamentais das amostras, como € o caso das redes

sociais.

Desta maneira, optou-se pelo estudo de caso por se tratar de um
fendbmeno contemporaneo, onde marcas como a Netflix se utilizam de
diferentes redes sociais para se aproximar do seu publico. Gil (2002), afirma
que nao existe uma unica maneira para se coletar dados para analise no
estudo de caso. Sendo assim serao utilizadas na presente pesquisa postagens
da Netflix em quatro diferentes redes sociais, sendo elas: Instagram, Twitter,
Facebook e Linkedln e a observagcdo direta do comportamento da marca
nessas diferentes redes de janeiro a junho de 2022. Inicialmente pensou-se em
determinar um periodo de 15 dias ou um més para a analise documental,
porém percebeu-se que para um melhor aproveitamento da pesquisa e do
aumento de sua qualidade seria melhor analisar com foco no conteudo de
maior relevancia e destaque nas nestas redes. Portanto, o autor da pesquisa
escolheu campanhas que tiveram uma maior visibilidade e relevancia nas

redes, levando em conta o disposto no conteudo e nao pela periodicidade.

A pesquisa documental, conforme Gil (2002), utiliza de dados crus e que
nao foram analisados, como é o caso das postagens da Netflix. Sendo assim,
serdo coletadas diferentes postagens da Netflix em suas redes,
compreendendo o contexto em que elas foram postadas e os desdobramentos
que as publicagbes tiveram através da interagdo dos consumidores com a
marca. Posteriormente a essa coleta dos dados, os quais serdo analisados de
acordo com as classificagbes tedricas apresentadas na pesquisa bibliografica,
as quais sao fundamentadas em livros e artigos cientificos, dispostas nos dois
capitulos anteriores da monografia. Assim a presente pesquisa fara uma

analise para se entender se as postagens da marca estdo de acordo com o
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mercado e quais as técnicas que utilizam para se destacar em meio a tantas

outras plataformas de streaming.

Neste subcapitulo foi descrito o procedimento metodolégico empregado
neste estudo, descrevendo as fases de revisdo bibliografica, documental e
estudo de caso. Para dar sequéncia, o proximo subcapitulo tratara da Netflix,

para que se possa entender o porqué da presente analise ser sobre a marca.

4.2 Netflix

Quando se fala na Netflix a maioria das pessoas ja associa a plataforma
de streaming e consumo de conteudo online, pensam que a empresa € uma
nativa digital. Ao contrario do que muitos imaginam a Netflix foi fundada em
1997 por Reed Hastings e Marc Randolph, na cidade de Scotts Valley,
localizada dentro do Vale do Silicio californiano, e trabalhava com locacao de
filmes e entrega de DVDs pelos correios através do site da companhia.
(ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017). Os filmes locados eram enviados
e devolvidos pelos clientes em um envelope vermelho através de uma empresa
de transportes. Conforme Rossini € Renner (2015), no ano de 1999 a empresa
percebeu que poderia se destacar no mercado com um plano de assinatura
mensal, e possibilitava assim um acesso ilimitado de filmes aos seus
assinantes. Ladeira (2013) relata que em 2002 a Netflix possuia

aproximadamente 14.500 titulos que eram enviados a diversos pontos do pais.

Com o passar dos anos a Netflix viu uma necessidade de inovar e que
ndo daria mais para continuar locando dvds, foi entdo que no ano de 2007 a
empresa langou o seu servigo de streaming, modificando a forma de consumo

de produtos online:

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

Até entdo o servigo de streaming da marca nao era mundial, mas em
2011 foi expandido para os paises da américa latina, (ALZAMORA; SALGADO;
MIRANDA, 2017). Em 2012 para a Europa e em 2015 para a Oceania,
passando a ter mais de 130 paises em 2016 se tornando mundialmente
conhecida. Conforme o site’® da prépria empresa, hoje seus servigos estdo
disponiveis em mais de 190 paises, ndo estando disponivel em paises como

China, Coreia do Norte, Crimeia, Russia e Siria.

A Netflix foi se transformando com o passar dos anos e modificando o
servico que oferece conforme os avangos tecnolégicos, se distanciando do
inicio de sua trajetéria como uma empresa que enviava filmes por
transportadora. Autores como Castellano e Meimaridis (2017) afirmam que a
Netflix vem aumentando seu catadlogo, através de contratos com canais
televisivos e por suas produgdes originais que ganham cada vez mais forga e
prestigio no mercado do entretenimento. Em 2013 estreou a primeira série
original da marca House of Cards, que marcou o inicio de uma nova era para a
empresa, apos isso vieram grandes produgdes globais como: La Casa de
Papel, Stranger Things e Elite. Essas transformag¢des sao vistas como
oportunidades e demonstram os motivos da empresa se destacar em meio aos

concorrentes.

As autoras Rossini e Renner (2015) conceituam a Netflix como um
modelo hibrido de televisédo e internet e trazem uma fala dos cofundadores da
empresa, Reed Hastings e Marc Randolph que dizem que o streaming € a
televisdo do futuro. Esse fato de ser considerado o futuro da televisdo é muito
pelo fato de permitir aos usuarios assistirem ao que quiserem e quando

quiserem e pela interatividade com seu publico.

3 Informag3o disponivel no site da Netflix:
https://help.netflix.com/pt/node/141644#:~:text=A%20Netflix%200ferece%20servi%sC3%A70%20de, %2C
%20Crimeia%2C%20R%C3%BAssia%20e%205%C3%ADria. Acesso em: 23 de maio de 2022.



https://help.netflix.com/pt/node/14164#:~:text=A%20Netflix%20oferece%20servi%C3%A7o%20de,%2C%20Crimeia%2C%20R%C3%BAssia%20e%20S%C3%ADria
https://help.netflix.com/pt/node/14164#:~:text=A%20Netflix%20oferece%20servi%C3%A7o%20de,%2C%20Crimeia%2C%20R%C3%BAssia%20e%20S%C3%ADria
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4.3 Analises das postagens da Netflix nas diferentes redes sociais.

No primeiro trimestre de 2022, a Netflix divulgou dados'® informando que
pela primeira vez houve queda no numero de assinantes, contando com 221,6
milhdes de assinantes espalhados pelo mundo. Mesmo com essa queda nas
assinaturas a Netflix continua liderando o ranking mundial como a plataforma
com mais assinantes do mundo, motivo pelo qual despertou o interesse do

autor deste trabalho.

Essa quantidade de assinantes exige da plataforma um cuidado e um
relacionamento assertivo da marca com seus usuarios, motivo pelo qual a
Netflix possui perfis em todas as redes como: Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter, Spotify e LinkedIn. A empresa é conhecida por uma linguagem unica e
por explorar diferentes formatos em suas diferentes redes, adequando seu
conteudo de maneira unica para cada uma delas, criando conteudos voltados
aos seus seguidores e buscando alcangar uma relevancia maior no digital,
chegando ao coragdo das pessoas e se tornando uma marca, inspiradora e
marcante na vida de cada um. Para responder as perguntas a que se prop0s
este trabalho, o autor ira analisar postagens das seguintes redes: Instagram
Brasil, Twitter Brasil, Facebook Brasil e LinkedIn, cada uma das redes possui
suas particularidades e linguagens singulares, onde algumas se assemelham

mais e outras menos as quais se entendera um pouco mais a partir de agora.

4.3.1 Instagram

No Instagram Brasil a marca possui atualmente 31,2 milhdes" de
seguidores, tendo mais seguidores que o perfil da matriz americana que conta
com 29,9 milhdes. O instagram é atualmente uma das maiores redes sociais,
possuindo mais de 1 bilhdo de usuarios no mundo todo, o Brasil € o segundo

pais com mais usuarios na rede social, atras apenas dos Estados Unidos,

'8 publicagdo disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/business/netflix-tem-1a-queda-de-assinantes-em-uma-decada-e-projeta-
mais-perdas/. Aceesso em: 12 jun. 2012.

7 Dado retirado do Instagram Netflix Brasil, disponivel em: https://www.instagram.com/netflixbrasil/.
Acesso: 12 jun. 2022.



https://www.instagram.com/netflixbrasil/
https://www.cnnbrasil.com.br/business/netflix-tem-1a-queda-de-assinantes-em-uma-decada-e-projeta-mais-perdas/
https://www.cnnbrasil.com.br/business/netflix-tem-1a-queda-de-assinantes-em-uma-decada-e-projeta-mais-perdas/
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motivo pelo qual vem sendo amplamente explorado por marcas para se

relacionar com o publico.

Dados de uma pesquisa da empresa de marketing Emplifi mostra o
ranking mundial de interagdes alcangado por marcas, onde os dois perfis
aparecem bem posicionados, o perfil Netflix US em 3° lugar com 241.055
interacbes e o Netflix Brasil em 4° com uma média de 225.966 interagdées no
ano de 2021. Se compararmos esse numero com outras marcas do ranking a
nivel Brasil a Netflix lidera com tranquilidade, onde o Nubank aparece na
segunda posi¢cao com 14.296 interagdes, mostrando a relevancia da marca na
rede. O Instagram se destaca como uma rede de video, conforme a propria
marca diz e possuir uma base de usuarios engajada na rede nao € algo facil e
conforme os numeros acima vemos que a Netflix vem se destacando, algo que

sera visto através das analises de algumas postagens da marca.

Sendo assim, torna-se importante compreender os conteudos que a
empresa trabalha nesta plataforma. Sera feita uma analise, de cinco post na

rede social para posterior analise das estratégias implementadas nos mesmos.

Figura 12 - Post de Stranger Things

netflixbrasil & @p.
-

Fonte: Instagram Netflix Brasil'®

O post da figura 12 publicado no Instagram da Netflix Brasil traz o elenco
principal da série Stranger Things, que estava sendo langada no més de maio

de 2022, além de diversas fotos com os bastidores das gravagdes do seriado,

'8 publicagdo disponivel em: https://www.instagram.com/p/CeHNiVIMoV-/ acesso em: 05 jun. 2022.


https://www.instagram.com/p/CeHNiVJMoV-/
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que é muito famoso e causa euforia no publico nas redes sociais. Até o dia 12
de junho de 2022 a publicagdo possuia 2.516 comentarios de seguidores no

perfil da marca.
Figura 13 - Post Divulgagao série Bridgerton

@ ‘Q‘-\_ sabrinasato

netflixbras

Ah, Lady Whistledown

i

netflixbrasil @
Prezados apaixonados, se vocés

R Audio original ne & 2 pessoas I I

Fonte: Instagram Netflix Brasil'®

Ja na figura do post 13 o autor traz um video do reels do Instagram da
marca, que foi utilizado para o langamento da temporada da série Bridgerton e
trazia Sabrina Sato, conhecida celebridade brasileira, para apresentar a agao
realizada pela Netflix. O video mostra Sabrina em uma carruagem e falando
com a famosa personagem Lady Whistledown. Nessa acao a Netflix convidou
0s seus seguidores e fas da série a enviarem suas declaragdes de amor para
a rainha e assim participarem de um momento Unico que ocorreria nas cidades
de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Salvador, algo diferente e atrativo aos amantes
de Bridgerton. Conforme imagem acima podemos ver que os perfis pessoais de
Sabrina Sato e do marido Duda Nagle foram marcados no video promocional
veiculado no perfil da marca, dando notoriedade a ele, até o dia 12 de junho de

2022 o reels possuia 70,9 mil curtidas e 1.225 comentarios.

9 publicagdo disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cbp8RxIIPUE/ acesso em: 05 jun. 2022.



https://www.instagram.com/p/Cbp8RxIlPUE/
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Figura 14 - Post de indicac&o de série

R g a camilagueiroz & K
netflixbrasil e’ .

ME FALA A
PRIMEIRA LETRA
DO NOME DO SEU
AMORZINHO QUE

EU TE INDICO

UMA SERIE

samilad77 5

O O V N karf!ii;?;'?il\..'a_il *

# ™) Curtido por g o e outras
pessoas

netflixbrasil Pra vo tirem juntinhos (ou nao).

Fonte: Instagram Netflix Brasil?°
Ja no post disposto na figura 14 pode-se observar uma arte simples e
com um pedido da marca a seus seguidores: Me fala a primeira letra do nome
do seu amorzinho que eu te indico uma série. A marca € conhecida por trazer
essas publicacbes mais interativas e que despertam o interesse do seu
seguidor em estar em contato com a Netflix, como se pode observar nos
comentarios de alguns seguidores na imagem acima. Até o dia 12 de junho de

2022 a postagem continha 78.480 comentarios.

2% pyblicagdo disponivel em: https://www.instagram.com/p/Celrf1Nh6zR/ acesso em: 05 jun. 2022.



https://www.instagram.com/p/CeJrf1Nh6zR/
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Figura 15 - Post Bridgerton em Festa Junina

Eu qguero dancar com

cDODOD

netflixbrasil

netflixbrasil

E atemporada 3

netflixbrasil & netflixbrasil
vai otima

Esperando a festa junina pra dangar assim

1 Music Beyond - Forro for all

Fonte: Instagram Netflix Brasil*'

Fazer links entre personagens das séries com datas especiais e
momentos importantes também é algo muito utilizado pela Netflix em suas
publicagdes no Instagram. Como é o caso do post da figura 15 que foi
publicado em junho de 2022, com dois protagonistas da série Bridgerton
dancando e colocaram uma musica de festa junina para chamar a atengéao do
publico brasileiro que comemora a data nesse més. Até o dia 12 de junho o

reels ja contava com 97,8 mil curtidas e 515 comentarios.

21 pyublicagdo disponivel em: https://www.instagram.com/p/CeblLb7alyfQ/ acesso em: 05 junho 2022.


https://www.instagram.com/p/CebLb7alyfQ/
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Figura 16 - Post sobre a série Heartstopper

Crescemos t8o acostumados a ver apenas casais
héteres tendo um romance cliché que quando sparece
um romance igual a este, ficamos todos bobos,
apainonados, finalmente pudemos realmente nos ver e
sentir gue podemos sim, ser amados. Obrigado

{ por par entregar tudol! W9

P D b Mk
Imagina ter 13 aninhos , ji saber que vocd & gay & abrir
a netflix @ maratonar Heartstopper?

Assistir aquela estorinha sem que ninguém marra no
final por homofabia, aids, etc etc

Ser gay e olhar: su posso ter uma histdria assim.

E ndo; meu deus, eu vou morrer assim,

Fonte: Instagram Netflix Brasil*?
Esse post da figura 16 publicado no dia 29 de abril de 2022, diferente
dos outros, traz cenas da série Heartstopper langada em abril. A série tocou o
coracao do publico, o que fez com que se tornasse assunto em diversas redes
sociais e rodas de conversa, tornando-a um grande sucesso, sendo inclusive
renovada pela marca. Por conta disso, a empresa replicou em um post no
Instagram tweets de telespectadores que contavam da importancia da série

para suas vidas e para o mundo.

4.3.2 Facebook

No Facebook, a rede social mais utilizada do mundo, a Netflix possui

83.115.825 milhdes de seguidores.?® Essa grande quantidade de seguidores

2 Publicagado disponivel em: hitps://www.instagram.com/p/Cc8ZoS6MJrR/ acesso em: 05 jun.
2022.

2 Dado retirado do Facebook da Netflix, disponivel em: https://www.facebook.com/netflixbrasil/.
Acesso em: 12 jun. 2022.



https://www.facebook.com/netflixbrasil/
https://www.instagram.com/p/Cc8ZoS6MJrR/
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exige uma presenca ativa da plataforma de streaming na rede social,

mostrando sua preocupacao e interesse em se comunicar com seu publico.

Sendo assim, levando em conta a importancia da rede social para a
marca, serao analisados cinco posts da marca em seu Facebook para depois

se compreender as estratégias utilizadas nos mesmos.

Figura 17 - Post Stranger Things

Fonte: Facebook Netflix*

Na figura 17 observa-se um post do Facebook da Netflix no qual
encontra-se o elenco da série Stranger Things, apresentando os bastidores das
gravacdes da 4 temporada da série, as imagens também foram replicadas em
outras redes sociais por conta do sucesso mundial do seriado. Até o dia 12 de
junho de 2022 a publicagao contava com 17 mil curtidas, 580 comentarios e 1,7

compartilhamentos.

2% publicacdo disponivel em:

https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02YcGgdRnKW|3KTziMbEJj1gDdgFocij4KpepnvcR8Y
mUZZJczcZ2CcQs1xG7cacKel acesso em: 05 jun. 2022.


https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02YcGgdRnKWj3KTziMbEJj1qDdgFocij4KpepnvcR8YmUZZJczcZ2CcQs1xG7cacKel
https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02YcGgdRnKWj3KTziMbEJj1qDdgFocij4KpepnvcR8YmUZZJczcZ2CcQs1xG7cacKel

Figura 18 - Post Série Wandinha

Fonte: Facebook Netflix?®

No dia 01 de junho, durante a semana Geeked, a Netflix langou um
teaser para apresentar a nova série da marca, Wandinha. A figura 18 traz a
publicagdo com alguns comentarios ao lado. Wandinha € uma série inspirada
em uma das personagens mais amadas de Familia Addams e agora ganha sua
prépria série, dirigida pelo renomado Tim Burton. A publicagdo possuia mais de
10 mil curtidas, 1,4 mil comentarios e 1,7 mil compartilhamentos até o dia 12 de
junho de 2022.

Figura 19 - Estreia Série Heartstopper

-

Vai se_gent'w
ao lado do NichelasiNelson.

Fonte:
Facebook Netflix?®

% Ppublicagdo disponivel em: https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/571500721068704/
acesso em: 05 jun. 2022.

% pyblicacdo disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=1157064421762362 acesso em: 05
jun. 2022.



https://www.facebook.com/watch/?v=1157064421762362
https://www.facebook.com/netflixbrasil/videos/571500721068704/
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O video apresentado na figura 19, traz o trailer da nova série da Netflix
Heartstopper, lancada em abril de 2022. A série conta a historia de dois
adolescentes, Charlie e Nick, que descobrem que sao mais que apenas amigos
e precisam lidar com as dificuldades da vida escolar e amorosa. Na figura
também constam comentarios realizados por seguidores da marca na
publicagdo do Facebook. Até o dia 12 de junho o post contava com 4,6

curtidas, 451 comentarios e 617 compartilhamentos.

Figura 20 - Post com o personagem do filme Combinagéo Perfeita

A Netflic ©
l’ 30 de main 4 1537 . @

E vamos de centeddo metivacional pra heje!

FRASES
Monvnc;%g‘s
M ]
PORE Combinas

el

OO im 97 comentdrios: 156 compartilhamentos

Fonte: Facebook Netflix*’

O post da figura 20, faz uma brincadeira com o personagem do filme
Combinacgao Perfeita, langcado em maio, e as famosas frases motivacionais
usadas em whatsapp e em publicagdes do Facebook. O post alcangou 1,3 mil
curtidas, 99 comentarios e 157 compartilhamentos até o dia 12 de junho de
2022.

" publicagdo disponivel em:
https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02hpdopcRNMBumK9Ix4yAwXKS14UktatWVPZINKK
VxkcCXUaEwz8CMkWFW85eFANnZAD| acesso em: 05 jun. 2022.


https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02hpdopcRNMBumK9x4yAwXKS14UktatWVPZ1NKKVxkcCXUaEwz8CMkWFW85eFAnZADl
https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02hpdopcRNMBumK9x4yAwXKS14UktatWVPZ1NKKVxkcCXUaEwz8CMkWFW85eFAnZADl
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Figura 21 - Post Nova Temporada Virgin River

f Netflix @
de junho-ds 12:22 .

ia temporada 4 de Virgin River para vocés ja irem preparando o coragdezinho

Imagans exclu

pro qus vem ai no dia 20 de julho..

Fonte: Facebook Netflix*®
No dia 01 de junho a Netflix divulgou em seu Facebook, um spoiler da 4
temporada da série Virgin River, conforme a figura 21. O post apresenta
algumas cenas da série com personagens queridos pelo publico. Em 12 de
junho de 2022 a publicagao tinha mais de 25 mil curtidas, 3,5 mil comentarios e

1,8 mil compartilhamentos.

4.3.3 Twitter

Ja no Twitter, rede social que surgiu em 2006 e que tem como diferencial
ser uma rede de pequenos textos, permitindo postagens de somente 280
caracteres, alguns videos e imagens, é reconhecida pela lealdade dos seus
usuarios que interagem como em quase nenhuma rede, demonstram seus
sentimentos e se relacionam entre si e com marcas. Nesse cenario a Netflix se

destaca, possuindo mais de 20,4 milhdes de seguidores no perfil

8 publicacdo disponivel em:
https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02gWeedYQ3eWnrRW3uaFmARuaBPaxGcCh23J3Vr
zE2a6mEkVAEKYfI7HkyaUjutfWx| acesso em: 05 jun. 2022.


https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02qWeedYQ3eWnrRW3uaFmARuaBPaxGcCh23J3VrzE2a6mEkVdEKYfJ7HkyaUjutfWxl
https://www.facebook.com/netflixbrasil/posts/pfbid02qWeedYQ3eWnrRW3uaFmARuaBPaxGcCh23J3VrzE2a6mEkVdEKYfJ7HkyaUjutfWxl

61

@NetflixBrasil®®, onde interage diariamente com seus seguidores, se
apropriando dos memes que surgem na rede para conversar com Seus
seguidores, transformando varias de suas comunicagbes em tweets virais, se

tornando uma das marcas mais lembradas pelos usuarios da rede.

Por essa grandeza do Twitter, o autor analisara também inicialmente
cinco posts desta rede social, para que apds se possa realizar uma analise
ainda mais completa e compreender também as estratégias usadas nessa rede

social.

Figura 22 - Post Stranger Things no Twitter

. netfiixbrasil @
@NetfiHras

Um olho em #StrangerThings4 =4 e o outro nos
bastidores que o meu elenco perfeito postou

1.003 Rotwests 104 Tweets com comentdric 10,9 mil Curtida

Fonte: Twitter Netflix Brasil®
O twitter da Netflix Brasil, assim como o Instagram e Facebook trouxe os
bastidores da 42 temporada da série Stranger Things em um tweet com fotos,
conforme a figura 22, ainda na mesma figura, o autor trouxe comentarios dos
seguidores e interagdes da marca. A publicagcado possuia até o dia 12 de junho

de 2022 1.002 retweets, 104 comentarios e mais de 10,9 mil curtidas.

» Dado retirado do Twitter da Netflix Brasil, disponivel em: https://twitter.com/netflixbrasil. Acesso em:
12 jun. 2022.

% puyblica¢do disponivel em:
https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1530624954303139840?cxt=HHWWgMCy2anS770dAAAA acesso
em: 05 jun. 2022.


https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1530624954303139840?cxt=HHwWgMCy2anS770qAAAA
https://twitter.com/netflixbrasil

Figura 23 - Post Sweet Tooth

. netflixhrasil @
F8detflixBras

Hoje completa 1 ano que Sweet Tooth estreou e eu
ainda nao superei a fofura do Gus. Ainda bem que a 27
temporada té vindo ai.

sneloea pels segunds tempotads, fdT

573 Ratweats 389 Tweats com comentd 13,1 mil Curtida;

Fonte: Twitter Netflix Brasil®'
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A publicacao da figura 23 traz um tweet da Netflix Brasil sobre a série

Sweet Tooth. No post a marca traz imagens do personagem principal da série

em cenas da 12 temporada e informa que a 22 temporada ja esta chegando ao

streaming. O autor apresenta ao lado comentarios dos seguidores na postagem
no Twitter. No dia 12 de junho de 2022 a publicagdo tinha 574 retweets, 390

comentarios e 13,1 mil curtidas.

Figura 24 - Post divulgagcao Maldivas

. netflbxbrasil @

netflixbrasil @

. neflatasii @ Sherimabag| Ao

Fonte: Twitter Netflix Brasil®?

31 publicacdo disponivel em:

https:

twitter.com/NetflixBrasil/status/1533071126921891842?s=20&t=_ee30CdeTQ4afyloUQt-dA

acesso em: 05 jun. 2022.
32 pyblicagdo disponivel em:

https:

twitter.com/NetflixBrasil/status/1534521016243953670?s=20&t=_ee30CdeTQ4afylOUQt-dA

acesso em: 09 jun. 2022.


https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1534521016243953670?s=20&t=_ee3OCdeTQ4afyl0UQt-dA
https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1533071126921891842?s=20&t=_ee3OCdeTQ4afyl0UQt-dA
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A figura 24 traz uma postagem caracteristica do twitter a thread, que
nada mais é do que varias postagens na sequéncia contando uma histéria, no
caso desse post era uma sequéncia com imagens de divulgacédo de todas as
personagens principais da série Maldivas, que estreia em breve. O autor do
presente trabalho escolheu trazer a primeira com a atriz Bruna Marquezine e
ao lado interagdes dos seguidores com a postagem. Até a data de 12 de junho
de 2022 o post contava com 281 retweets, 76 comentarios e 3.415 curtidas, €
importante salientar que as imagens da figura foram coletadas anteriormente,

por essa questdo os numeros divergem.

Figura 25 - Post personagem de Stranger Things Twitter

. netflixbrasil €
@NetfliixBrasi .

. nettlixbrasil @ &bt

Quanto mals melho

Se ninguéem de Hawkins quiser, eu quero.

netliixbrasil @ SN=thidas) - £

4. 387 Retweets 609 Tweets T mientaric 32,6 mil

Fonte: Twitter Netflix Brasil®
A publicagdo acima retirada do Twitter da Netflix Brasil traz um dos
principais atores da série Stranger Things em duas cenas importantes. A
postagem foi feita apos a empresa perceber o quanto estava sendo falado nas
redes sobre a aparéncia do ator em cena, isso pode ser percebido nos
comentarios coletados ao lado. Até o dia 12 de junho de 2022 a publicagéo

tinha 4.394 retweets, 612 comentarios e 32,7 mil curtidas.



https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1533448605075394560?s=20&t=_ee3OCdeTQ4afyl0UQt-dA
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Figura 26 - Post das séries Heartstopper e Primeira Morte no Twitter

natfiixbrasil
. netflixbrasil § v . SNatfixBras »

Elas deveriam estar se matando, mas estao
apaixonadas. Minha nova série sobrenatural conta a
histdria de amor entre uma vampira e uma cagadora de
vampiros.

FOTOS NA NEVE HEARTSTOPPER

Primeira Morte ja esta disponivel. @§

11:33 AM - 10 de jun de 2022 - Twitter Web Apf

558 Retweets 102 Tweets com comentério  6.131 Curtidas 11:03 AM - 10 de jun de 2022 - Twittar Web Apy

671 Retwests 201 Tweets com comentéric  5.552 Curtidas
Fonte: Twitter Netflix Brasil>*

A figura 26 traz dois post da Netflix Brasil no Twitter. Os posts s&o de
duas séries com tematica LGBTQIA+, onde os protagonistas de ambas séo
homossexuais. Na postagem da série Heartstopper estao os dois protagonistas
da série em momentos de descontracdo na neve. Ja o tweet da série Primeira
Morte, foi para divulgar que a série ja estava disponivel na plataforma de
streaming e traz as duas protagonistas indo em dire¢ado uma a outra e traz em
seu texto informagdes da paixdo que as duas viverao na histéria. A postagem
de Heartstopper possuia no dia 12 de junho 6.131 curtidas, 102 comentarios e
558 retweets. J&4 a postagem de Primeira Morte possuia 671 retweets, 291

comentarios e 5.552 curtidas até 12 de junho.

4.3.4 LinkedIn

E por fim a ultima rede analisada no presente trabalho sera o LinkedIn,
uma rede social profissional, onde a marca conta com mais de 8,6 milhdes de
seguidores e possui uma linguagem completamente diferente de suas outras

redes, mostrando como a empresa se comporta, o cuidado com seus

* Publicacdes disponiveis em: https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1535269023277015042 e
https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1535261357217665024 acesso em: 12 jun. 2022.


https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1535269023277015042
https://twitter.com/NetflixBrasil/status/1535261357217665024
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profissionais e a preocupagdo com o mundo e com a igualdade e combate a

preconceitos e diferencas sociais.

7

Por esses motivos, € importante compreender os conteudos que a
empresa trabalha nesta plataforma. Analisando, cinco posts desta rede

profissional, para posterior analise das estratégias implementadas.

Figura 27 - Histéria da Diretora de Acessibilidade de Produtos da Netflix

- Metflic

5, sabine Lobnig - 3°+
U e i

ece

Fonte: LinkedIn Netflix®®

A figura 27 traz um video publicado pela Netflix em seu perfil no
LinkedIn, no qual apresenta um curto video com a histéria de Heather Dowdy,
Diretora de Acessibilidade de produtos da marca. A Netflix conta a trajetéria de
Heather como filha de pais surdos e de como ela entende a importancia de
garantir que todas as pessoas possam acessar os conteudos da marca. O
autor do presente trabalho ainda traz ao lado um comentario sobre o video
para mostrar a relevancia do conteudo, que até o dia 12 de junho possuia

1.728 curtidas, 44 comentarios e 128 compartilhamentos.

% Publicacdo disponivel em:
https://www.linkedin.com/posts/netflix_being-a-coda-child-of-deaf-adults-heather-activity-6933039941
958463488-OCpW/?utm_source=linkedin_share&utm_ medium=member_desktop web acesso em: 09
jun. 2022.



https://www.linkedin.com/posts/netflix_being-a-coda-child-of-deaf-adults-heather-activity-6933039941958463488-OCpW/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_being-a-coda-child-of-deaf-adults-heather-activity-6933039941958463488-OCpW/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
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Figura 28 - Licenga parental para funcionarios

. Netfiix
-®

, Alesana Tolstoguzey (Gl Hei) »
Otima polf Metflin!

@ PARENTAL LEAVE @ NETFLIX
- -

Parental Leave @ Netflix

Fonte: LinkedIn Netflix®

A postagem da figura 27 traz 03 lindos bebés, filhos de funcionarios da
Netflix, para mostrar como a empresa garante a licenga parental para que
esses pais possam estar presentes nos primeiros momentos de vida de seus
filhos e ao lado comentarios de alguns seguidores da marca na rede social. Até
o dia 12 de junho a publicagdo tinha 2.263 curtidas, 23 comentarios e 63

compartilhamentos.

Figura 29 - Impactos da Netflix na Coréia

MNETFLIX
KOREA

Metfiin's impac in Karea

ce

ece

% Publicacdo disponivel em:

https://www.linkedin.com/posts/netflix _usually-we-have-cool-stories-to-tell-you-activity-691535025298
4176640-dFV8/?utm_source=linkedin_share&utm medium=member_desktop web acesso em: 09 jun.
2022.



https://www.linkedin.com/posts/netflix_usually-we-have-cool-stories-to-tell-you-activity-6915350252984176640-dFV8/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_usually-we-have-cool-stories-to-tell-you-activity-6915350252984176640-dFV8/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
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Fonte: LinkedIn Netflix®’

A publicagdo acima traz um estudo realizado pela Netflix em parceria
com a empresa Deloitte’s para compreender os impactos da marca na Coreia
do Sul e descobriu que a contribuicdo chega aos US$5 bilhdes na economia. E
um video que instiga o seguidor a clicar e ir até o estudo completo. No dia 12
de junho de 2022 a postagem contava com 9.154 curtidas, 149 comentarios e
364 compartilhamentos.

Figura 30 - Apresentagado do Open Connect, rede de distribuigdo de conteudo

. Netfiix
im-®

nder how we get our

t r screens? Meet Open
h m os:/ finkd.in/gBuHbwiC

rin-house conten

Avalie esta tradugio &

hitps//Inkd.in/g8uHbwtC

Fonte: LinkedIn Netflix®®

Essa postagem do LinkedIn vem para responder questionamentos do
publico sobre como os programas de TV e filmes chegam as telas. A marca
apresenta o Open Connect, rede de distribui¢cao interna da marca. O autor do
presente trabalho abriu a publicacdo no dia 12 de junho e averiguou que a

mesma continha 6.807 curtidas, 66 comentarios e 268 compartilhamentos.

37 Publlcagao dlspomvel em:

2utm_source= I|nked|n share&utm_medium=member_desktop_web acesso em: 09 jun. 2022.
% publicacdo disponivel em:
https://www.linkedin.com/posts/netflix_a-look-under-the-hood-of-the-most-successful-activity-6867246

069823221760-HXrZ/?utm_source=linkedin_share&utm medium=member_desktop web acesso em:
09 jun. 2022.


https://www.linkedin.com/posts/netflix_a-look-under-the-hood-of-the-most-successful-activity-6867246069823221760-HXrZ/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_a-look-under-the-hood-of-the-most-successful-activity-6867246069823221760-HXrZ/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_netflixs-impact-in-korea-activity-6848828902463414272-u3PM/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_netflixs-impact-in-korea-activity-6848828902463414272-u3PM/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
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Figura 31 - Apresentacéo do primeiro departamento de casting interno

. Netflix
-®

Metfiix is ©
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Avalie esta tradugio - @
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The Next Breakout Stars Can Come From Anywhere - And We Want to Find Them

CeO

Fonte: LinkedIn Netflix®®

O post da figura 30 apresenta o primeiro departamento de casting
interno da Netflix, para que tenham pessoas preparadas para encontrar novas
vozes para seus fiimes e séries em comunidades que nao tem
representatividade em muitas séries. O link para o artigo completo esta no final
da reportagem e traz detalhes de como funcionara o departamento e seus
impactos para essas comunidades. A publicagdo possuia até o dia 12 de junho
de 2022 3.247 curtidas, 144 comentarios e 164 compartilhamentos.

¥ publicacdo disponivel em:
https://www.linkedin.com/posts/netflix_the-next-breakout-stars-can-come-from-anywhere-activity-682
3661930805370881-QmTP/?utm_source=linkedin_share&utm medium=member_desktop web acesso
em: 09 jun. 2022.



https://www.linkedin.com/posts/netflix_the-next-breakout-stars-can-come-from-anywhere-activity-6823661930805370881-QmTP/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/netflix_the-next-breakout-stars-can-come-from-anywhere-activity-6823661930805370881-QmTP/?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
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4.4 Analise das estratégias utilizadas pela Netflix para alcangar relevancia

no digital

Neste subcapitulo compreenderemos as estratégias utilizadas pela
Netflix em suas diferentes redes sociais. Analisaremos as estratégias
implementadas nas publicagdes acima, com base nos autores apresentados
nos capitulos teodricos. Para melhor compreenséo dessas estratégias o autor
trard novamente a divisdo por rede social, apresentando as estratégias usadas

em cada rede social e suas particularidades.
4.4.1 Instagram

O Instagram €é um dos principais canais de comunicagdo e
relacionamento com o publico da marca, motivo pelo qual demanda muito
cuidado e estratégias para gerar um resultado positivo através de suas
publicagdes. Na rede a marca trabalha em diferentes formatos, se apropriando
das ferramentas disponibilizadas pela plataforma como o reels e os stories para
atrair seus seguidores e criar conteudos atrativos, como € o caso das figuras
13 e 14. Conforme Rossini e Renner (2015) uma das estratégias € a
adaptabilidade das producgdes audiovisuais, fazendo com que os produtos da
marca cheguem ainda mais longe e gerem a conversao do seguidor. Utiliza de
uma linguagem informal, caracteristica da rede social, traz legendas e
responde comentarios dos seus seguidores com emojis e muitas vezes em
primeira pessoa, como na figura 12 em que fala “meu elenco”. Nas figuras de
12 a 16, em que analisamos cinco postagens, percebe-se que ha comentarios
de seguidores, os quais sempre eram respondidos pela Netflix, em uma
linguagem muito préxima e humanizada, demonstrando aprego pelo seguidor
como se fosse amiga dele, uma estratégia 6tima para criar relacionamento e
vinculo, a interatividade apresentada por Canavilhas (2014) é muito usada pela
empresa que esta a todo instante interagindo com seus seguidores pelo

Instagram.

Bethonico (2006) afirma que o audiovisual se torna multidimensional e

plurissensorial, algo que percebemos nas comunicagdes da Netflix no
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Instagram. A marca se utiliza de imagens, sons musicais e escrita especifica
para atrair seus telespectadores na rede e criar um vinculo forte com eles, seja
em postagens simples compostas de imagens e textos como a da figura 12

sobre Stranger Things.

A Netflix entende o poder do consumidor e de que 0s mesmos sao
ativos e precisam ser ouvidos e respondidos pelas marcas. Assim como
quando Jenkins (2008) fala sobre a convergéncia midiatica, onde as
mensagens na rede ja ndo sao mais pré-construidas, mas tem como estratégia
a participagcdo dos mesmos na constru¢do de um dialogo como € o caso do
post da figura 13. Nele a empresa estimula a participagdo do usuario e interage
com eles nos comentarios indicando séries. Essa estratégia de interatividade &

caracteristica das redes, conforme Saad (2009).

Um dos formatos mais utilizados € a de produg¢des audiovisuais de curta
duracgao, pois essas sao atrativas e circulam de maneira dinamica chegando a
um numero maior de pessoas utilizando da narrativa imersiva apresentada por
Pavlik (2001), permitindo que o consumidor navegue pela informagdo como no
caso do video com a Sabrina Sato, apresentado na figura 13. A Netflix também
esta sempre atenta a datas especiais e se utiliza disso para estar mais préximo
dos seus usuarios, como € o caso do video apresentado na figura 14, onde
personagens de Bridgerton aparecem dangando uma musica de festa junina, o
video publicado na pagina da Netflix Brasil no Instagram é um branded content,
que busca cativar o publico brasileiro, personalizando o conteudo para o Brasil,
estratégia apresentada por Canavilhas (2014). Conforme Covaleski (2010)
esses conteudos se tornam interessantes, interativos e como todo conteudo de
rede social propagavel pelos consumidores despertando assim interesse pela
série. Nesse mesmo video também vemos uma estratégia de Colnago (2015)
que fala da extrapolacdo dos limites geograficos, pois uma festa junina em si
nao teria nada haver com os personagens da série. Contudo, quando veiculado
no més de junho no canal da empresa no Brasil, faz total sentido e cativa o

publico brasileiro.

O video com a apresentadora Sabrina Sato, contido na figura 13, é

efetivamente uma narrativa transmidiatica. Conforme apresentado por Henry
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Jenkins (2009), pois necessita de uma participagcdo dos seguidores, € criado
para multiplas plataformas, cria um novo mundo a partir da histéria da série,

usando da personalidade para cativar o publico.

A Netflix esta sempre atenta ao que seus consumidores buscam e sabe
0 que precisa para atrair os mesmos a consumirem seus videos nas redes e
posteriormente suas séries e filmes. Nesse caso em especifico a marca sabia
do engajamento que a apresentadora traria para a nova temporada de
Bridgerton e se utilizou de sua imagem para construir uma narrativa dentro do

universo da série.

Sabrina além de atrair usuarios ativos das redes por ser uma
influenciadora atrairia um publico que consome o conteudo de veiculos
tradicionais por ser uma apresentadora de programas em canais abertos da
televisdo, fazendo com que esse publico interagisse de maneiras mais
complexas, como afirma Jenkins (2009). Para isso a apresentadora aparece
vestida como uma personagem, dentro de uma carruagem e declamando uma
carta que escreveu a uma das personagens principais da trama, aproximando o
mundo ficcional do Brasil. A apresentadora convida os seguidores da marca a
enviarem suas proprias declaracbes para uma acdo fora das telas que
ocorreria em trés pontos do pais, aproximando ainda mais o consumidor, uma

estratégia e tanto da marca para divulgar a nova temporada da série.

A publicacdo foi compartilhada também na rede da apresentadora e de
seu marido, o ator Duda Nagle, assim o publico que acompanha Sabrina e
Duda na televisdo, acompanha o0s mesmos nas redes sociais e
consequentemente participa da agdo e consumira os produtos midiaticos
criados pela Netflix Brasil, uma verdadeira estratégia transmidiatica, que

conseguiu realizar a construgdo de mundo conceituada por Scolari (2009).

Por fim, mas muito importante é a estratégia de humanizagédo da marca
e valorizacdo da participagao do telespectador, buscando a economia afetiva
apresentada por Jenkins (2009). Criando assim, uma conexao com seus
seguidores mostrando como a empresa exerce influéncia sobre as pessoas,

conforme a postagem de Heartstopper apresentada na figura 15. A postagem
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traz comentarios feitos por fas da série no Twitter e adapta para levar os tweets
para o Instagram, pois entende a importancia do tema e de seu impacto para

sociedade.

Nesse post, da figura 15, em especifico com base nos depoimentos dos
seguidores, € possivel compreender que a marca se preocupou em trazer
mensagens positivas sobre uma série com protagonistas homossexuais
representados em uma histéria positiva, algo que ndo € comum de se ver.
Valorizando a historia desde sua concepgao e soube transmitir isso através de
suas redes, dando espaco para uma narrativa de respeito a um publico que é
acostumado a ser tratado de maneira negativa e pejorativa em muitas
produgdes e na sociedade. Essa postagem gerou engajamento para marca e
uma identificacdo de diversos usuarios que viram valor na postagem conforme
afirma Sisodia (2019), esse tipo de publicagdo gera identificagdo do publico
tocando em valores emocionais, culturais, intelectuais e sociais. E isso que faz

uma marca como a Netflix chegar a uma lovemark como diz Santana (2017).

4.4.2 Facebook

O Facebook é uma das maiores redes mundiais € uma marca como a
Netflix ndo poderia estar fora dela. Contudo, a empresa possui um perfil um
pouco mais contido se comparado ao Instagram e Twitter. Utilizam uma
linguagem n&o tdo descontraida como nas outras redes, mas ainda assim em
primeira pessoa, como podemos ver na figura 18 quando fala “minha nova
série”. Esse comportamento menos descontraido da marca na rede social €
justamente por compreender que o publico que a utiliza é mais velho e acaba

preferindo consumir outro tipo de produto.

O autor do presente trabalho trouxe algumas comunicagdes realizadas
no perfil da marca para que possamos analisar algumas estratégias
empregadas. E importante destacar que para alcancar sucesso em uma rede
social é importante estar atento as suas limitagdes, ao tipo de publico que a
consome para que assim o conteudo da mesma seja pensado de maneira
estratégica para que chegue as pessoas e traga conversao e engajamento

para marca.
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No Facebook por exemplo a Netflix possui um perfil menos interativo
com seus seguidores, onde diferente de outras redes sociais ndo responde
tantos os comentéarios. Com algumas exceg¢des, como no caso da figura 18,
divulgacado do video da nova série Wandinha, onde a empresa interage com
alguns seguidores, de uma forma bem despojada inclusive, com frases como
‘j@ estou fazendo anja”, para responder a uma seguidora, algo pouco
encontrado pelo autor do trabalho quando analisava o perfil da marca e suas
publicagdes. Percebe-se que o fluxo da producao de conteudo na rede social é
modelado pelo publico, conforme Jenkins (2014), usando de diversos formatos,
para produzir um conteudo dindmico e coletivo para seus seguidores, assim

como diz Recuero (2012).

A multimidialidade apresentada por Canavilhas (2014) é muito utilizada
pela Netflix no Facebook para se aproximar dos seus consumidores. A
empresa utiliza de diferentes formatos, um texto nunca aparece sozinho na
rede, mas sim serve de apoio para imagens e videos publicados, como se pode

observar nas figuras 17 a 21.

Outra estratégia interessante € que suas publicagbes nunca s&o uma
pura divulgacdo, mas sempre vem acompanhados de um despertar de
sentimento, seja de saudosismo como na figura 18, em que mostra que fara
uma nova série sobre a personagem Wandinha da Familia Addams, mostrando
o clima alegre e amistoso do elenco nos bastidores de Stranger Things como
na figura 17, ou como na figura 20 usando das frases motivacionais de um dos
protagonistas do filme Combinacdo perfeita, tudo como estratégia para

aproximar o publico.

Sao posts pensados para cultivar um relacionamento estratégico, nao
somente divulgando os produtos, mas criando lagos com seu publico, conforme
diz Gordon (2001). O post da figura 19, contendo o video do trailer da Série
Heartstopper € mais um desses exemplos e isso fica evidenciado ja no titulo da
publicagao: “O amor encontra a duvida, o medo encontra a alegria e um garoto
encontra outro garoto”. O cuidado da marca em comunicar sua nova série,
trazendo valor a uma tematica delicada, principalmente em uma rede social

mais tradicional em que nao costumam realizar comunicag¢des sobre a tematica
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LGBTQIA+, como por exemplo a série Primeira Morte que tem duas
protagonistas Iésbicas e foi langada em junho se tornando um sucesso mundial
e ndo ganhou nenhuma publicagdo no Facebook. Mas que no caso da figura 19
foi muito bem aceita pelo publico, conforme comentarios também expostos na
figura 19, essa linguagem empregada vai além do produto e torna a empatia

palpavel como afirma Brétas (2017).

Vollmer e Precourt (2010) afirmam que uma das principais estratégias
deve ser a de colocar o consumidor no centro ao se pensar o conteudo, com
estratégias de personalizagcédo, conforme também defende Canavilhas (2014),
pensando no que realmente funciona para o canal que sera empregado. No
caso do Facebook o autor do trabalho analisou o post da figura 20 com frases
motivacionais de um personagem do filme, uma publicagdo que funcionou
perfeitamente na rede social, que trabalha com um publico mais velho e que
gosta desse tipo de mensagem, a marca pensou nisso até na hora de criar a
arte com fotos do personagem e tipografias diferentes em cada uma das
imagens, assim como naquelas mensagens que costumam enviar via

Whatsapp, estratégia que provavelmente nao funcionaria em outra rede.

Conteudos como o da figura 21 sobre a série Virgin River também sé&o
comuns na rede, com personagens queridos pelo publico, em cenas da trama,
com o objetivo de gerar conexdo com o publico, assim como apresenta
Neumeier (2008). No Facebook a Netflix exerce uma comunicac¢do voltada a
despertar emocgdes, divulgando suas producdes através de videos e fotos que
estimulem o vinculo emocional do publico com a marca. A marca interage
menos com seus seguidores, mas instiga os mesmos a se envolverem com as

publicagdes.
4.4.3 Twitter

O perfil da Netflix Brasil no Twitter € um dos mais seguidos e mais
relevantes na rede social, principalmente pelas suas estratégias no
desenvolvimento de conteudo, a marca utiliza de ferramentas e estratégias
especificas da rede para conquistar seus seguidores. A rede social é conhecida
por possuir uma linguagem muito mais informal e por proporcionar um dialogo

direto entre consumidores e marcas, as quais interagem com o publico, assim
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como afirma Canavilhas (2014). A interatividade € um dos principais objetivos
dessa rede, que é conhecida pela instantaneidade e propagacdo das
mensagens postadas, mensagens essas que acabam sendo difundidas de uma
maneira unica, se tornando rapidamente virais como nos casos das trends,
mais conhecidas como assuntos do momento, que auxiliam as marcas a
atingirem seu publico. Dessa forma tudo pode ser tweetado e

instantaneamente estar disponivel em todo o mundo.

As publicacées da Netflix Brasil no Twitter sdo praticamente todas de
conteudo préprio, o autor do presente trabalho analisou algumas delas contidas
nas figuras 22 a 26, as quais agregam valor a marca, gerando identificacdo dos
seguidores do perfil. Suas publicagdes na rede sdo na maioria de conteudos de
streaming da Netflix, como seus filmes e séries e ndo sobre a marca em si, pois
compreende que o interesse dos usuarios dessa plataforma é nas produgdes,
consequentemente gerando uma maior conversao, uma mistura de brand
equity apresentado por Kotler e Keller (2006) e de branded content conforme

Covaleski (2010), para assim tornar suas publicagdes atrativas ao publico.

Outro ponto relevante é de que tratam de causas sociais em seus post,
gerando identificacdo dos seguidores com a marca e suas produgcdes e com 0s
valores da mesma, como com os post que abordam a tematica LGBTQIA+,
apresentada na figura 26, em que aparecem dois tweets, um de momentos da
série Heartstopper e outro de divulgagédo da nova série Primeira Morte, que tem
como protagonistas um casal de Iésbicas, aqui vale ressaltar que essa ultima
série por exemplo nado foi divulgada em todas as redes, mas que no Twitter a
Netflix fez questdo de apresentar em mais do que uma publicacdo, dando
visibilidade a mesma, algo importante para seus seguidores que buscam se ver

representados em suas produgdes e publicagdes na rede.

A marca utiliza de recursos multimidia, descrito por Canavilhas (2014) e
defendido por Pavlik (2001), conforme se observa em todas as figuras
analisadas, assim como de uma linguagem préxima e o uso de hashtags, como
na figura 22 usando #StrangerThings 4 e a figura 24 #Maldivas, que faz com
que a publicacdo chegue a mais pessoas, aparecendo nos assuntos mais

comentados caso a hashtag se torne viral. A marca ndo tem o costume de
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postar tweets sem conteudo audiovisual, justamente por compreender que um
conteudos multimidia chamam mais a ateng¢ao e consequentemente tem uma

propagac¢ao maior na rede.

Na rede social, a Netflix também usa muito do humor e do contato
proximo com seus fas, fazendo uso de girias, memes e emojis, mostrando
assim que é uma marca moderna e antenada ao que acontece no mundo.
Interage como se fosse um de seus proprios seguidores, como estratégia para
se aproximar, como quando adere ao apelido de “Netinha” dado por eles como
nos comentarios da figura 23 ou quando muda sua biografia da rede social
para “mae de todas as séries”, porque os seguidores a estdo chamando assim,
conforme a figura 24, estimulando a participagao deles em suas comunicagdes
na rede, conforme o elemento da realizagao apresentado por Scolari (2009). A

marca vé nesse relacionamento uma oportunidade de conex&o e engajamento.

Um outro recurso interessante e proprio do Twitter € o uso das threads,
pratica de colocar tweets em sequéncia sobre 0 mesmo tema para contar uma
histéria, como no caso da figura 24, sobre a série Maldivas, em que a primeira
€ de Bruna Marquezine e nos tweets seguintes a marca traz post com cada
uma das outras protagonistas da série, essa estratégia € muito utilizada pela
Netflix, pois estimula a participacdo do usuario que acaba interagindo com mais

tweets da marca e assim promove o conteudo da série.

Essas estratégias de relacionamento humanizam a marca, a
aproximando de seu publico e consequentemente a levando a se tornar uma
lovemark, conforme dizem Albert e Merunka (2013), buscando alcangar a

confianga do seu publico, gerando um capital emocional forte com os mesmos.
4.4.4 LinkedIn

Conhecido por ser uma rede social profissional, marcas que possuem
perfis na rede apresentam em suas postagens seus diferenciais e agdes da
marca no ambito profissional. No da Netflix, utiliza a rede social de uma
maneira completamente diferente das suas outras redes, mostrando seus
valores, ideais conforme Kotler (2010), dando protagonismo ao lado humano e

de impacto social da marca, utilizando principalmente da estratégia de brand
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equity apresentada por Kotler e Keller (2006), agregando valor psicologico e
financeiro a marca, como na figura 30 com a criagdo de um departamento para
encontrar vozes novas de comunidades que ndo sao reconhecidas e como
quando dao forgca espaco para mulheres fortes falarem no canal e tratam de

tematicas sociais importantes, trazendo o posicionamento da marca.

Outra estratégia importante e a da gestdo de relacionamento
apresentada por Kotler e Hermawan (2012) através da qual se busca atrair as
pessoas, criando um lago de satisfacio racional e emocional, transformando as
pessoas em defensores da marca, no Linkedin da Netflix isso € percebido
pelas postagens realizadas, que apresenta ag¢des de cuidado com seus
funcionarios, como é o caso da licenga parental apresentada na figura 27,
busca enaltecer em seus post funcionarios da marca, contando suas historias e
feitos na empresa, como é o caso da figura 26. Também mostram todo o
impacto que a Netflix gera por onde passa, como foi o caso da publicacdo da
figura 28, uma matéria aprofundada, com fontes e embasamento jornalistico,
falando sobre os impactos na Coreia, justamente para mostrar que suas séries
nao sao sO entretenimento, mas que trazem beneficios aos locais por onde
passam e também em post sobre como a marca trabalha como € o caso da

figura 30, falando da distribuic&o de conteudo.

E um canal de comunicacdo diferente dos demais, pois da énfase a
marca, seus funcionarios e suas agcées em prol do mundo e de um ambiente de
trabalho saudavel, enquanto as outras redes trazem conteudos ligados as
producdes da Netflix. Percebe-se nessas postagens que por se tratar de uma
rede social profissional é empregada uma linguagem mais formal nos textos
apresentados, para dar credibilidade a Netflix na rede, os formatos utilizados
em sua maioria contam com textos e hiperlinks que levam para estudos mais

robustos e em alguns casos videos com pequenas historias.

Outro ponto importante percebido pelo autor do presente trabalho € que
no LinkedIn a empresa n&o interage com seus seguidores nos comentarios,
abre mais um espaco para discussao entre os mesmos, como um férum,
estratégia que se fosse empregada em outra rede social como o Instagram por

exemplo nao geraria engajamento, ja no Linkedln abre espaco para que eles



78

conversem entre si, para que funcionarios respondam comentarios que falam
sobre si, como é o caso da figura 26, onde a funcionaria interage com uma
seguidora da marca que falou sobre o video em que ela aparece. Assim a
Netflix acaba descobrindo as necessidades dos seus seguidores nesta rede e

cria conexdes reais com os mesmos conforme defende Klein (2009).

7

Por fim, & importante falar ainda nesse capitulo que em alguns
momentos a Netflix utiliza praticamente o mesmo estilo de publicagcdo, como é
o0 caso de um post veiculado sobre a 42 temporada de Stranger Things no
Instagram (figura 12), Facebook (figura 17) e Twiter (figura 22), o qual utiliza as
mesmas imagens e foi postado no mesmo periodo, se diversificando apenas
pela maneira de empregar o texto inicial em cada uma adaptando a legenda
em cada uma das redes, conforme o que entendem ser preciso, em alguns
momentos a marca trabalha dessa forma, principalmente para divulgar

produtos.

Esse capitulo apresentou os procedimentos metodologicos empregados
para a analise do presente trabalho com base nos autores apresentados nos
capitulos tedricos. Na analise pode-se observar diversas estratégias
implementadas pela marca para se aproximar do seu seguidor, estimulando a
interacdo deles e criando um lago afetivo, desenvolvendo uma comunicagao
humanizada com seu publico, aumentando assim a fidelidade dos mesmos,
bem como a conversdo de novos seguidores, buscando tornar a marca uma
verdadeira lovemark. Todos estes pontos servirao como base para conclusao

da presente monografia no capitulo a seguir.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa tem como intuito compreender as linguagens e
estratégias da Netflix para alcangar relevancia no digital. Para isso utilizou do
conhecimento de autores renomados da area como Jenkins (2009), Canavilhas
(2014) e Recuero (2012) para compreender a importancia e o impacto das
midias digitais. Apds todo o desenvolvimento tedrico que enriqueceu o0s
conhecimentos do autor do trabalho e possibilitou um olhar critico sobre as
redes sociais da marca, foi feita uma analise de algumas dessas redes e de
publicacbes feitas pela Netflix, para que assim se pudesse realmente
compreender como funciona a sua comunicacdo e se efetivamente eles

possuem relevancia no digital nas redes sociais.

A partir do estudo realizado, o autor percebeu como a marca sabe
utilizar de maneira especifica cada uma de suas redes, executando um
relacionamento estratégico, compreendendo suas especificidades e usando
tudo que ha de melhor em cada uma para chegar onde querem, a conexao

com seus usuarios e assim a relevancia digital.

A Netflix compreende a for¢ca das redes sociais e sabe o impacto que
elas trazem a marca. Para isso pensam seu conteudo de maneira estratégica,
assim como afirmam Vollmer e Precourt (2010), tendo o consumidor como
centro e desenvolvendo conteudos cada vez mais interativos e personalizados,
como pode-se perceber nas analises do capitulo anterior. A marca esta sempre
atenta aos seus consumidores e demonstra isso, conforme Coelho (2020) que
diz que o que diferencia as marcas é sua maneira de se relacionar com seu

publico, entendendo o que eles buscam e o0 que precisam.

Um dos grandes motivos do sucesso da Netflix nas redes € que a marca
sabe interagir com seus usuarios, produzindo conteudos que conversam com
0s mesmos e estimulam os usuarios das diferentes redes sociais a se
engajarem com a marca. Seja no Twitter com threads e com interagdes cheias
de memes e deboches caracteristicos da rede e que a marca sabe usar como
ninguém. No Instagram com reels unicos, stories participativos com o usuario e
seus post para conhecer melhor seus usuarios. No Linkedln dando visibilidade

a causas sociais e funcionarios que se destacam com feitos relevantes e
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abrindo espaco para discussdes entre os usuarios das redes e por fim o
Facebook como uma forma de chegar a um publico mais fechado e tradicional,
levando uma comunicagao especifica. Essas linguagens e formatos diferentes
empregados pela Netflix fazem com que ela se destaque frente as outras

marcas.

A empresa possui um relacionamento proximo com o publico,
demonstrando cuidado com seus seguidores, dessa forma como afirma
Neumeier (2008), a marca se torna carismatica e assim tema constante em
conversas culturais e sociais e consequentemente relevante nas redes sociais,
se tornando em uma lovemark, pois cria conexdes emocionais com seu publico
através das redes, tendo um relacionamento humanizado e estratégico, se

tornando assim uma marca relevante no mundo digital.

A “Netinha”, como dizem os seguidores, é essa marca presente e que
desenvolve uma economia afetiva com seu publico, através de uma
hiperconectividade e compreensdo de causas importantes, indo aléem da

divulgacao dos produtos e desenvolvendo uma comunicagéo empatica.

Concluimos assim, que algumas estratégias fazem a diferenga para que
a Netflix seja essa gigante do streaming, a interatividade, o relacionamento
humanizado, personalizado e uma narrativa transmidiatica se destacam como
estratégias que diferenciam a comunicagdo da marca e elevam suas
comunicagdes. Pesquisas mostraram que a Netflix pela primeira vez, nos seus
10 anos de histéria, perdeu assinantes no primeiro trimestre de 2022, algo
sentido por seus acionistas e pelo mercado, mas o autor traz esse dado mais a
titulo de se observar que mesmo a empresa perdendo assinaturas continua
sendo uma das marcas mais fortes nas redes sociais, se destacando a frente
de suas concorrentes, principalmente pelas estratégias de comunicagao
empregadas no relacionamento com seus seguidores € novos usuarios, até
porque clientes satisfeitos permanecem fiéis e € nisso que a Netflix aposta em

suas redes.

Cada vez mais os telespectadores e seguidores demandam nao um
atendimento ou uma informagéo raza das séries que gostam, mas sim uma

experiéncia e um relacionamento e a Netflix faz isso através de suas redes,
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conseguindo assim criar um vinculo forte com os usuarios das redes, isso fica
nitido quando se observa os comentarios contidos nas figuras apresentadas
nas analises, essas interagbes da marca com seus seguidores sdo uma
estratégia que exige um trabalho extenso da marca, mas que gera um retorno
enorme em conversdo e fidelizagao deste usuario, e fica comprovado isso
quando vemos os numeros onde a Netflix Brasil aparece como uma das

marcas mais citadas nas redes.

O autor percebe que a partir dos estudos realizados neste trabalho,
podem ser exploradas outras vertentes do mesmo assunto. E possivel se
aprofundar ainda mais assuntos como a mudang¢a da comunicagao audiovisual,
a importancia das redes sociais na comunicacdo de empresas, 0 poder
transformador de uma comunicacdo humanizada, a valorizacdo do usuario
como parte central para elaboragdo de conteudos, o impacto de projetos
audiovisuais com protagonistas LGBTQIA+ na sociedade, entre outros. O autor
adiciona ainda uma tematica que pretende abordar em um projeto futuro de
mestrado, sobre o futuro da TV a partir da ascensao das plataformas de

streaming e da hiperconectividade.

Com todos os conhecimentos adquiridos o autor acredita muito no
trabalho multiprofissional entre profissionais da comunicacao para alcancar um
produto mais complexo e sofisticado. Um trabalho em conjunto entre
jornalistas, publicitarios, relagdes publicas, entre outros profissionais da
comunicacado enriguecem o produto final, pois a jungdo de habilidades téao
diferentes e especificas de cada uma das profissdes eleva o padrdao da
comunicacdo, algo que deve ser considerado por empresas e veiculos de
informagéo, garantindo assim que os profissionais de comunicagdo consigam

responder de forma assertiva as demandas do mercado.

Assim, ao finalizarmos essa pesquisa sobre uma tematica que nos
inquietou, temos a convicgdo sobre como jornalistas podem contribuir em
estratégias para melhorar a comunicagdo de veiculos de comunicagdo e
marcas. Mostrando como esses profissionais podem ter atuagdes versateis
dentro da comunicagao, esperamos que esta monografia estimule o debate e a

pesquisa sobre o tema no meio académico.
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