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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo entender de que forma é construida a
sensacao de pertencimento do publico usuario com a Netflix. Para tal, abordou-se a
historia da televisdo no Brasil, desde sua chegada até a digitalizacdo e presenca
online, com base em Ribeiro e Sacramento (2010), Mattos (2002) e Bolafio e Brittos
(2007), entre outros; a comunicacdo e a gestdo de relacionamentos nas midias
sociais, com foco em relacionamentos web e interatividade, retomando,
principalmente, conceitos de Terra (2015), Recuero (2009) e Fernandes (2008); e o
valor da marca para o cliente, como fidelizagc&o, pertencimento e fas e convergéncia
midiatica, conforme Ritzel (2010), Aaker (1998) e Sousa (2010), entre outros. Apés,
destacam-se fatos importantes da historia e atuacdo da Netflix, seguindo-se de uma
analise realizada com membros do grupo “Netflix Brasil — Assinantes” do Facebook a
partir de questionario e das postagens da Netflix Brasil em seu perfil oficial do
Instagram, bem como dos comentérios de seus seguidores, a qual se destacou
como resultado a compreensdo da comunicacao eficaz gerada pela persona Netflix,
a transformacao dos usuarios em “prossumidores”, a construcao da sensagcao de
pertencimento ao grupo e proximidade com a empresa e, por fim, um vislumbre dos

feedbacks fornecidos as interacdes dos assinantes.

Palavras-chave: Netflix. Lovemarks. Instagram. Facebook. Interacao.
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1 INTRODUGCAO

A crescente tendéncia da segmentacdo no consumo de conteudo audiovisual
vem acentuando a formacdo de nichos. Sdo diversas as plataformas e servigos
disponiveis, muitas vezes oferecendo os mesmos beneficios, de forma que para
fidelizar o consumidor as empresas tém de se mostrar engajadas e préximas de seu
publico, demonstrando a real importancia dele. Por outro lado, 0s novos
consumidores sdo exigentes e procuram cada vez mais estarem presentes na
producdo de conteudo, escolhendo-os, interagindo, compartilhando, produzindo e
disseminando seu proprio conteldo. Para as empresas, € muito importante manter
relacionamentos duradouros e que transmitam confianca para esse publico. Para
este trabalho, pretende-se estudar uma das mais expoentes plataformas de
conteudo audiovisual: a Netflix.

A escolha dessa temética ocorreu pelo fato de que um relacionamento efetivo
com 0 publico é algo extremamente necessario para qualquer organizagao,
principalmente para uma empresa que trabalha com midia. O interesse do tema
proposto se da ao perceber a importancia do engajamento entre empresa e publico,
e como a Netflix utiliza seus canais de comunicagcdo. Este trabalho se faz
necessario, pois tem seu enfoque direcionado a construcdo de relacbes entre
clientes e empresas e a compreensdo de como isso ocorre e contribui no processo
de gerar valor de uma marca. Ratificou-se esta escolha ao observar a forma singular
gue a empresa utiliza para atrair seu publico, saindo da ideia de apenas vender o
produto, e gerando aproximacao e interagdo com os clientes. As empresas cada vez
mais tentam se colocar onde seu publico estd e o consumidor quer fazer parte
dessas marcas. Para que elas consigam gerar engajamento, criam diversas
ferramentas comunicacionais, utilizando de situacdes do cotidiano para que haja
associacdo do publico com o conteado. Com esse estudo, outros pesquisadores e
profissionais da comunicagcdo poderdao compreender melhor a forma como a Netflix
aplica estratégias comunicacionais para estabelecer um bom relacionamento com
seu publico.

Esta pesquisa tem como objeto de estudo o grupo criado por fas deste servico
de streaming na plataforma Facebook: “Netflix Brasil — assinantes”, além da péagina

da empresa na rede social Instagram, com a intencdo de entender de que forma é



construida a sensacao de pertencimento do publico usuério da Netflix. Desta forma,
o trabalho apresentard como objetivos especificos:
Analisar a maneira que a Netflix, como midia, utiliza de formas de
comunicacao para se relacionar com o publico;
Investigar de que forma ocorre a interacdo do publico com a empresa
através das redes Facebook e Instagram e;
Identificar de que forma o feedback do publico interfere na criacdo de
novos conteudos.

A partir das informacdes expostas, chega-se ao problema da pesquisa: como
as interagdes realizadas nas redes sociais da Netflix afetam seu consumo resultando
na construcéo/percepcéo de uma sensacéao de pertencimento a partir dos feedbacks
de seus usuarios no Facebook e Instagram? Tendo como base essa questdo, 0
presente trabalho propde-se a buscar respostas no decorrer da investigacéo.

A estruturacdo do trabalho conta com seis capitulos, sendo que seu
referencial tedrico foi elaborado em trés partes. O primeiro capitulo refere-se a aqui
presente introducdo e apos, o segundo capitulo traz um apanhado histérico da
televisdo no Brasil, descrevendo todas as fases desde sua chegada ao pais até os
varios formatos como é distribuida hoje. Abordando alguns feitos que repercutem até
os dias atuais, como a segmentacao de publico e a definicdo dela como veiculo de
massa, ao compreender sua importancia na propagacao e conteudo.

O terceiro capitulo abrange os relacionamentos, sua importancia no ambiente
digital bem como seu valor. Além disso, também € abordado o novo formato de
relacionamento utilizado por algumas empresas que reconhecem o papel do
consumidor como produtor de conteudo. Nesse aspecto sdo muito utilizados os
pensamentos de Recuero (2009) e Terra (2015). Na sequéncia, o quarto capitulo
aborda principalmente o valor das marcas para o cliente, de forma que nessa parte
comenta-se sobre a fidelidade as marcas, levando em consideragdo o sentimento
que se tem sobre os produtos, e por consequéncia, a propria marca. Apés, entra no
tema principal desse trabalho, que comenta sobre o sentimento do pertencer a
grupos afinitarios.

Em seguida, o capitulo cinco abarca, brevemente, a historia da empresa
Netflix desde seu inicio até o seu funcionamento atual. Para que se possa
compreender a metodologia utilizada, € importante conhecer bem o objeto de

estudo. Posterior a essa contextualizacdo, € exposto o procedimento metodologico,
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bem como alguns problemas encontrados no decorrer da pesquisa. Na sequéncia
sao expostos os resultados obtidos com o estudo

Por fim, o capitulo seis traz a conclusao desta pesquisa, emergindo reflexdes
relacionadas a como se da o pertencimento do publico usuario da Netflix, baseados
nos resultados dos questionarios, bem como na analise das postagens e

comentarios dos internautas, tendo por base o referencial tedrico.
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2 O DESENVOLVIMENTO DA TELEVISAO NO BRASIL

Desde seu surgimento a televisdo conquistou grande parcela de usuarios,
seja no jornal da manha, na previsdo do tempo ou até mesmo a novela das 21h.
Segundo pesquisa realizada pela Secom em 2015, a televisdo ainda é um dos mais
poderosos meios de comunicacdo do nosso pais. Ela esta como favorita pelos
brasileiros, 95% da populagéo assiste TV regularmente enquanto 74% a vé todos os
dias!. A forma como consumimos contetidos esta em constante mudanca, cada vez
mais as plataformas de TV paga perdem seus clientes para servigcos de streaming. O
publico quer estar no controle dos conteldos e quer independéncia das
programacoes, tudo esta cada vez mais conectado e quem comanda € o cliente.
Para compreender melhor a evolucdo é importante analisar o contexto histérico de
seu surgimento até os dias atuais.

O inicio da televisdo no Brasil se deu na década de 40, quando a empresa
General Eletric apresentou um anuncio prometendo “uma nova ciéncia para um novo
mundo”. A partir dali a ideia de um equipamento que pudesse mostrar imagens do
mundo como ele realmente €, mexeu com o imaginario da populacéo, pois até entéo
estavam limitados a narracdes pelo radio. Apenas na década de 50, o aparelho tdo
esperado chegou ao Brasil, trazido por Assis Chateaubriand.

A primeira fase da televisédo, entre 1950 e 1964, foi qualificada como elitista,
pois no inicio, devido ao seu alto custo, poucos podiam adquirir os aparelhos. Essa
fase também foi marcada pelo improviso e pela experimenta¢do de uma linguagem
televisiva, que demoraria ainda alguns anos para se estabelecer. Barbosa (2010,
p.19) aponta que “a televisdo era uma ‘maquina’ capaz de influenciar a opiniao
publica e, ao mesmo tempo, uma ‘maquina’ que diminuia distancias e possibilitava a
exacerbacédo da imaginacao fantasiosa de um mundo provavel e possivel”’. Devido
ao baixo numero de receptores, as pessoas reuniam-se nas casas de quem 0S
possuia, para que, juntos pudessem assistir as novidades que saiam do aparelho.

O fato de receber as imagens dentro de suas casas contribuiu para que
ocorresse um sentimento de associacdo entre os telespectadores para com 0s
apresentadores, surgindo assim uma relacéo de idolatria. Podemos considerar que

“ao entrar na intimidade da casa, a relagao do publico com aqueles que eram os

1 Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/governo/2014/12/televisao-ainda-e-o-meio-de-

comunicacao-predominante-entre-os-brasileiros>, acesso em 04/12/2017.
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personagens do meio também passava a ser de intimidade” (BARBOSA, p. 31,
2010). Nesse momento o publico pode, enfim associar as vozes, que até entdo eram
conhecidas apenas no radio, a personagens.

Apenas nos anos 60 que a televisdo comecou a se popularizar, nesse mesmo
periodo surgiram as primeiras no¢des de segmentacdo de publico. Com a definicdo
de programas adequados para cada faixa horaria da programacgéo. “A ‘grade de
programacgao’ das emissoras € aquilo que, de certa maneira, materializa a nocao
que esses profissionais tém de seu publico” (BERGAMO, p. 60, 2010), essa grade,
mesmo que pouco consistente, serviu de modelo para as definicbes que surgiram
posteriormente.

Ainda na década de 60 surgiu o video-tape que permitiu que a programacao
pudesse ser gravada e exibida em diferentes horarios, segundo Mattos (2002, p. 87)
“possibilitou ndo somente as novelas diarias como também a implantacido de uma
estratégia de programacao horizontal”’, ou seja, com a exibicdo de um mesmo
programa diariamente as pessoas habituaram-se a assistir televisdo de forma

rotineira. De acordo com Ribeiro e Sacramento (2010, p. 112),

Seguiam os principios da horizontalidade e verticalidade: o primeiro
consistia na reserva de horario para determinados programas ao longo da
semana, e o outro dizia respeito a organizagdo diaria em diferentes faixas
de horéario: de manha, programacéo infantil; a tarde, programas femininos;
e, a noite, telejornal e telenovelas.

Outro beneficio da préatica da horizontalidade foi o aumento da venda de
espacos publicitarios, pois com a definicdo da audiéncia, sabia-se qual o melhor
horario para atingir determinado publico.

A segunda fase da televisdo, entre 1964 e 1975, ficou conhecida como
populista, pois a politica teve grande influéncia sobre a televiséo, que, a pedido do
governo adotou um novo modelo econdmico focado no desenvolvimento nacional.
As vendas de televisores aumentaram e com a producdo de pecas no pais, o
mercado teve grande crescimento na época.

Caracterizado pelo fim da experimentacdo e improvisacdo, esse periodo
apresentou diversas telenovelas, programas de auditério e de baixo nivel intelectual.
As emissoras investiram muito dinheiro em programas para as classes mais baixas,
que representavam maior parte da audiéncia da programacdo. Segundo Tavola
(1985, p. 42 apud MATTOS, 2002, p. 96) “se a classe C constitui a base da
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audiéncia, nela se da a decisdo majoritaria; também em sua funcdo devem ser
montados os padrbes de produgdo mercadologicos.” Por volta dos anos 70 as
criticas a qualidade da televisdo foram inUmeras, a ponto de o Estado interferir; as
emissoras tiveram de assinar um termo de responsabilidade prometendo “uma nova
mentalidade em relagdo aos programas de nivel popular’ conforme Ribeiro e
Sacramento (2010, p. 118). A partir dali as emissoras comecaram a investir em um
novo tipo de programacéo, buscando um padréao de qualidade.

Ainda nesse periodo surgiu a televisdo a cores, com sua primeira transmissao
oficial em 1972. Devido a esse aspecto, foi considerada uma grande revolugéao para
a época. Com esse avanco foi chamada de o milagre econdmico, e tornou-se
reconhecida oficialmente como veiculo de massa. De acordo com Mattos “assumiu o
perfil de veiculo de audiéncia nacional, capaz de atrair uma grande parcela do bolo
publicitario” (2002, p.102) e com o reconhecimento ainda aumentou sua
programacao jornalistica, pois até entdo ndo se podia competir com a
instantaneidade do radio.

A fase do desenvolvimento tecnolégico ocorreu de 1975 a 1985 e pode ser
caracteriza pela padronizacdo da programacdo no pais e pela concretizacdo do
conceito de rede de televisédo. A televisdo brasileira busca espaco no mercado
internacional, comercializando suas novelas e expandindo-se por diversos paises.
(MATTOS, 2002). Nesse periodo, comecou a ficar menos dependente das
tecnologias estrangeiras, pois até entdo, grande parte dos equipamentos utilizados
para as transmissdes e producao de programas vinha do exterior.

A criacdo do videocassete foi muito importante para esse periodo, pois
possibilitou o inicio da independéncia da programacao estipulada, e uma nova forma
de consumo de filmes. Segundo Mattos (2002, p.115), “em 1982, comeca um
verdadeiro boom do videocassete doméstico e a expansdo da producdo
independente de video”, os materiais que antes s6 eram disponibilizados para os

cinemas e as emissoras, agora estavam ao alcance do publico.

A nova tecnologia permitia maior liberdade de escolha para os
consumidores, permitindo que estes se transformassem em ‘donos da sua
tevé’, gravando os programas favoritos, determinando o melhor horéario para
vé-los, revendo 0s programas sempre que desejassem sem estarem
restritos aos horarios das emissoras. (BUENO, 2009, p. 7).
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As filmagens caseiras também se popularizaram, qualquer um com uma
camera poderia realizar e exibir filmagens préprias sem a utilizacdo de grandes
aparelhos tecnologicos. Com o novo sistema de distribuicédo de filmes, o homevideo,
a constante busca pelo entretenimento domeéstico cresce abruptamente, em
decorréncia a isso, diversos videoclubes e locadoras surgiram para alimentar o novo
desejo de consumo da populacdo. As pessoas queriam assistir a filmes no conforto
de suas casas, além de que, de acordo com Bueno (2009, p.12), a locacédo de uma
fita chegava a custar ¥ do valor de um ingresso de cinema.

Nos anos seguintes entre 1985 e 1990 a televisdo passa pela fase da
transicdo e expansdo internacional, na qual o pais apresentou grande
competitividade entre as emissoras e grande for¢ca de mercado internacional. A partir
desse contexto e do uso de novas tecnologias, a economia € cada vez mais voltada
para 0 consumo.

Seguindo a linha historica, a fase da globalizacéo e da televisdo paga ocorreu
dos anos 90 até a virada do século, nesse periodo a chegada da televisdo por
assinatura e o desenvolvimento global trazem grandes mudancas para a economia.
No ano de 1998 ja se podia observar a queda na audiéncia da TV aberta, e com isso
as emissoras voltaram a tentar atrair o publico das formas mais mediocres,
causando novamente “rebaixamento no nivel de qualidade da televisdo” (MATTOS,
2002, p.132). O novo mercado voltado diretamente para o consumo facilita com que
as classes D e E que antes representavam pequena parcela da audiéncia,
aumentem seu poder aquisitivo e possam adquirir televisores, tornando-se assim um
publico de interesse para as emissoras de televisdo aberta.

As novas tecnologias que surgiram nessa época foram de grande importancia
para o processo de globalizacdo, segundo Brittos e Simdes (2010) com o inicio da
popularizacdo dos computadores domésticos e a consolidagdo do ambiente
informatizado, o pais adentrou no ambiente digital. A TV por assinatura chegou para
segmentar um mercado que até entdo nao dispunha de muitas variedades; foram
introduzidas diferentes opc¢des de programacdo, como canais de filmes, séries,
desenhos, jornalismo, esporte, culinaria entre outros.

De acordo com Mattos (2002), no ano de 2001 o mercado de TV paga no
Brasil ainda era considerado pequeno comparado a outros paises, isso se deu
devido & falta de recursos para investir e a espera da aprovacdo de uma emenda

que permitiria 0 investimento de empresas estrangeiras no pais. Até entdo apenas
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brasileiros natos ou naturalizados a mais de dez anos poderiam ter parte de
empresas de comunicagdo. A emenda foi aprovada em dezembro do mesmo ano e
ficou decidido que as emissoras poderiam utilizar 30% de investimento estrangeiro,

o que fortaleceu os veiculos de comunicacao.

Figura 1 - Linha do tempo da televiséo
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Fonte: Smartkids?

2.1 A televisdo em convergéncia

A partir da entrada no século XXI, o pais iniciou a fase da convergéncia e

qualidade digital. O cenéario das comunicagcbes mudou muito, com a expansao e

2 Disponivel em <http://www.smartkids.com.br/colorir/desenho-televisao-linha-do-tempo>, acesso em
04/12/2017.
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facilidade de acesso as tecnologias e para competir com o novo cenario globalizado,
a busca pelo aprimoramento da comunicacao se torna incessante. Ainda no fim do
século iniciou-se a digitalizacdo da televisdo; em 1999 Robert Harold, vice-
presidente da Microsoft lancou a ideia de um equipamento no qual, apenas ao ligar
ja estaria conectado a todo tipo de informagao, ‘como televisdo e arquivos de
imagens gravadas, podendo acessar, através do telefone, com ou sem imagens,
mensagens que hoje chegam em sua maior parte pela Internet.” (MATTOS, 2002,
p.152).

O processo de digitalizagcdo da televisdo mudou a forma como produzimos e
consumimos 0S meios de comunicagdo. A convergéncia entre televisdo e o
computador por meio do sistema SBTVD, iniciou sua operagcdo no pais em
dezembro de 2007, quando ocorreu a primeira concessao para Sao Paulo. Segundo
Bolafio e Brittos (2007), além da melhora da imagem e do audio, a televisdo digital
aumenta a capacidade de transmisséo e utilizacdo de recursos complementares e,
com isso, torna-se interativa. Com a capacidade de se conectar com todos 0s meios
de informacdo e podendo ser acessada até mesmo por um telefone remoto, a
televisdo digital possibilitara a interatividade de uma forma nunca vista antes. E
importante ressaltar que apenas com a digitalizacdo da televisdo, € que ocorre a real
mobilidade do aparelho de TV, alcancando assim, a portabilidade que o radio ja
possuia.

No inicio dos anos 2000 as emissoras ja comecavam a investir na
convergéncia entre televisdo e internet, criando plataformas com conteddo que
complementam os outros meios como, por exemplo, o Globo.com que hoje
apresenta noticias, informacdes sobre as novelas e séries, e também possibilita
assistir a episédios que ja foram ao ar. Além dessas possibilidades, a interatividade
da televisdo também abre portas para as mais diferentes formas de interacdo, como
0S programas que utilizam das redes sociais no momento em que estdo sendo
exibidos. Como é o caso do programa MasterChef Brasil da Band, que durante os

episodios chama o telespectador a participar via Twitter por meio das hashtagss:

% Hashtag é uma palavra-chave antecedida pela cerquilha (#) que as pessoas geralmente utilizam
para identificar o tema do conteddo que estdo compartihando nas Redes Sociais. Fonte:
https://marketingdeconteudo.com
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#quemsai ou #quemfica e ainda, na final inova na hora de divulgar o nome do
ganhador utilizando meios digitais®.

Antes precisavamos de diversas plataformas para acessar cada conteudo
especifico, agora é possivel ter todas as informacbes em apenas um aparelho.

Bolafio e Brittos trazem a ideia de que,

A televisdo digital apresenta-se como uma plataforma tecnolégica capaz de
realizar a convergéncia de inUmeros servicos de comunicagdes, podendo
reduzir fronteiras entre as indlstrias culturais quanto aos modelos
organizacionais caracteristicos de cada uma delas. (2007, p. 25).

Além da mobilidade esse formato popularizou questdes sobre conteudos
novos e exclusivos para as midias.

Segundo Fechine e Figueirba (2010, p. 283) ainda enfrentando a
popularizacdo da nova tecnologia, chegamos ao fim da primeira década do século
XXI com alguns resultados da TV digital, um deles e talvez o mais importante, é que
tanto produtores quanto telespectadores aprenderam a criar maneiras para unir os
conteddos de internet e televisdo. Com a convergéncia dos meios surgem novas
formas de fortalecimento das midias convencionais como, por exemplo, a
transmediacao, que € a utilizacdo de diversas plataformas com diferentes narrativas
que trabalham juntas e se complementam para criar um universo de familiaridade
para o telespectador, fazendo com que ele se sinta um participante da programacao.
Segundo Toloi (2014, p.45), conforme citado por Arnault (2011),

Promover o engajamento é transformar o cliente (ou publico) em parte da
histéria que estd sendo contada, permitindo um real envolvimento das
pessoas, direcionando os veiculos de comunicacdo para a criagdo de um
ambiente transmidiatico.

Uma caracteristica importante da televisdo em convergéncia é a possibilidade
de interatividade. O primeiro programa da televisdo brasileira a propor isso, foi o
“Vocé Decide”, da TV Globo, o programa de ficgdo contava histérias com narrativas

criadas para que o telespectador votasse em um dos finais propostos. Para Médola
e Redondo (2010, p. 216 apud MURRAY 2003),

A participagdo digital do espectador esta mudando: de atividades
sequenciais (assistir e, entdo interagir) para atividades simultaneas, porém

4 Final MasterChef Brasil 2016. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=cKGyhGPoINw>,
acesso em: 04/12/2017.



18

separadas (interagir enquanto se assiste), para uma experiéncia combinada
(assistir e interagir num mesmo ambiente).

A televisdo digital interativa esta direcionando-se para um rumo onde o
telespectador passa a ser usuario.

Com a busca pela interatividade na televisao digital, foi preciso se adequar a
oferta de conteudos, e com isso surge o video on demand. Essa tecnologia funciona
de forma semelhante a uma locadora, porém virtual. Visando atender a necessidade
do telespectador de ter o controle de inicio e fim da programacéo e ter a liberdade
de assistir no momento que quiser e sem depender de horérios pré-estabelecidos,
este formato, segundo Brittos e Simdes (2011, p. 52) pode “representar a quebra da
relacdo historica criada entre a emissora, através da grade de horarios e 0
espectador, que segue um encadeamento planejado por ela.”. Para se adequar ao
publico, diversas operadoras de TV ja criaram sua propria plataforma on demand,

como a Net Now, Telecine On Demand, Globo Play, e outras.

2.2 A televisao online

A internet além de estar presente quase integralmente em nosso cotidiano
mostrou-se um eficiente meio para a propagacao de materiais audiovisuais. Com
sua facilidade em adaptar-se as mais diversas necessidades e desejos do
consumidor, ela se tornou um meio barato e muito utilizado. Segundo Pérgola
(2003), nos anos 90 houve a exploséo do digital e devido a transformagdes ocorridas
nesta década, hoje tedricos acreditam que no futuro préximo, os meios diferentes -
cinema, televisdo, video, multimidia, radio - estardo convergindo em dire¢cdo a um
meio novo, que sera unico, mas plural.

Essa transformacdo citada por Pérgola (2003), ndo se refere apenas a
tecnologia e seus meios propriamente ditos, mas também a convergéncia na forma
de pensar o digital, na mudanca do comportamento do publico sobre estes feitos. De
acordo com Jenkins (2009, p. 44) a convergéncia envolve uma transformacéo tanto
na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicagao.
Podemos observar esses fatores em um dos maiores modelos de meio de
comunicacao de massa, a televiséo.

A partir das propostas da televisdo em convergéncia se faz necessario

repensar o “assistir TV", ndo dependendo mais do aparelho televisor. Segundo
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Simoes e Bittencourt, “a televisdo que deixa a exclusividade do aparelho receptor
para estar em outros suportes midiaticos” (2010, p.77). Esse fato ocorre ndo apenas
pela necessidade de abranger mais plataformas, mas também, para ndo deixar
espacos com potencial comercial livre para outros mecanismos comunicacionais.
Ainda, de acordo com Brittos e Simdes, “diferentemente dos modelos aberto e por
assinatura, a WebTV utiliza-se da rede mundial de computadores como canal de
transito para que os dados televisivos cheguem ao expectador.” (2011, p. 17), ou
seja, passa a nao depender de televisores, apenas da rede de Internet.

Segundo Simdes e Bittencourt,

“A TV web é composta por video e audio disponiveis através de uma
conexdo via internet. Esses produtos audiovisuais podem ser assistidos
através do monitor de um computador, da tela de um televisor convencional
(através de um decodificador) ou por dispositivos méveis como telefones
celulares e Ipods.” (2010 p. 79).

Uma das grandes facilidades da internet € a possibilidade de o telespectador
localizar o conteldo que Ihe agrada; é muito mais facil encontrar o que se procura
na web do que na televisdo convencional. Outro fator positivo da TV online é a
possibilidade de download de videos, com essa op¢édo o consumidor pode controlar
a forma como assiste ao material, estando com ou sem acesso a internet. Porém,
um dos grandes impasses que a TV Web sofre no pais ocorre devido a baixa
qualidade da internet; segundo Simdes e Bittencourt “os videos demandam de uma
banda maior para que possam ser executados sem travamento ou sem necessitar
de um tempo muito grande para serem carregados.” (2010, p. 83). Outro fator
relevante e que atrapalha muito a propagacdo da TV online é a qualidade da
imagem, poucos trocariam a qualidade da televisdo convencional para uma
qualidade mais baixa e com falhas da web.

A televisdo tradicional esta perdendo mercado, o publico ndo quer mais
depender da programacdo pré-estabelecida para assistir ao que Ihe interessa e o
streaming chegou com as caracteristicas necessarias para mudar esse contexto.
Segundo Pérgola (2004), boa parte dos videos disponibilizados na internet utiliza a
tecnologia do streaming, que € uma forma de transmitir audio/video por meio da
internet sem que tenha que baixar o arquivo completo. As emissoras de televisao

estdo se reinventando para alcancar esse publico que né&o quer mais ficar
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by

dependente de horérios e estd sempre conectado a internet, por isso se faz

necessario repensar a forma de “ver televisao”.

Isso gera formas distintas de recep¢do do sinal por parte do usuario e, por
Sua vez, gera a necessidade das emissoras e produtoras repensarem suas
producdes audiovisuais, seja pela qualidade de imagem, seja pelo proprio
tamanho da tela (que pode ser tanto muito pequena quanto extremamente
grande, além de ter variadas larguras), seja no modo de apelo a audiéncia.
(SIMOES; BITTENCOURT apud MARIANO, 2015 p. 20.).

No Brasil o streaming tem muita representatividade, segundo pesquisa® feita
pelo Google, nos ultimos trés anos o consumo de videos por streaming cresceu
90,1%. A mesma pesquisa ainda afirma que 83% dos brasileiros prefere assistir a
videos na internet devido a possibilidade de encontrar materiais nao disponiveis na
televisdo. Com a popularizacdo da internet, o alcance dos contetdos se expandiu
consideravelmente, o usuario ndo precisa mais estar em sua casa para assistir ao
seu programa, agora qualquer um com um dispositivo movel e acesso a internet tem
condicdes de reproduzir o contetdo desejado. Atualmente o streaming esta presente
de diversas formas e possui muitos adeptos, cada vez mais, assistir televisdo €
pensado de forma diferente. Segundo Ladeira, “o streaming elimina o intervalo
imposto pela transferéncia de conteudo, alimentando, ao mesmo tempo, a
necessaria conexao a internet” (2016, p. 76). Essa tecnologia € muito mais veloz que
a web TV, pois ndo necessita de carregamento completo; ela permite que seus
usuarios assistam a programas enquanto os dados sao baixados.

Com a gama de plataformas de streaming existentes cada um pode consumir
o conteudo que quiser quando tiver vontade e sem depender de programacdes
televisivas, o publico esta livre para fazer sua propria grade de horarios. Porém
devido a essa liberdade adquirida pelo publico, se fez necessario compreender a
melhor forma de atingir e se relacionar com esses usuarios. Ao realizar o cadastro
em umas das plataformas de streaming, o consumidor disponibiliza varias
informacdes sobre si e conforme vai consumindo conteudos € possivel tragar o perfil
deste usuario. Tendo definido os perfis desse publico, torna-se mais facil para as
organizacdes compreender onde ele esta e qual a melhor forma de alcanca-lo.

5 Consumo de video por streaming cresceu 90% em trés anos no Brasil. Disponivel em:
<https://www.tecmundo.com.br/internet/122186-consumo-video-streaming-cresceu-90-tres-anos-
brasil.htm>, acesso em 18/05/2018.


https://www.tecmundo.com.br/internet/122186-consumo-video-streaming-cresceu-90-tres-anos-brasil.htm
https://www.tecmundo.com.br/internet/122186-consumo-video-streaming-cresceu-90-tres-anos-brasil.htm
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3 COMUNICAGAO E GESTAO DO RELACIONAMENTO NAS MIDIAS SOCIAIS

No atual cenario em que vivemos, é inaceitavel que organiza¢des convivam
com dificuldades de relacionamento com seus publicos. Dreyer (2012) aponta que
na competicdo deste novo cenario globalizado, as circunstancias obrigam as
empresas a serem mais proximas, conectadas e interativas. Complementando,
Fernandes (2008, p. 9) argumenta que, as empresas que nao utilizarem a Internet
para se aproximar de seus publicos estdo fadadas a uma enorme crise de
reputacdo. Para auxiliar nesses aspectos temos a pratica de Relaces Publicas que,
segundo Grunig, “contribuem para a gestao estratégica ao construir relacionamentos
com publicos que influenciam as organizacdes ou, ao contrario, sdo por eles
influenciadas (2011, p. 20)”. Os relacionamentos sdo essenciais para qualquer tipo
de organizacdo e a gestdo desses relacionamentos, bem como a identificacdo dos
objetivos de cada publico, € o foco da atividade de Rela¢des Publicas.

Mesmo antes dos primeiros conceitos de Marketing, jA se sabia que o
relacionamento era algo fundamental para o sucesso de qualquer negécio;
inicialmente, se trabalhava com modelos de comunicacdo interpessoal de base
linear, como o da mao Unica, que acreditava no processo emissor - receptor, sem a
preocupacdo de como era recebida a mensagem ou o feedback, hoje ja
compreendemos que nao funciona dessa forma. Relacionamo-nos para nos
comunicar, trocar informacdes, fazer novas conexdes, para conviver uns com 0s
outros. Segundo Gummeson (2010 p. 31) “[...] os relacionamentos estdo no nucleo
do comportamento humano. Se dissolvermos as redes sociais dos relacionamentos,
dissolvemos a sociedade e restara um bando de eremitas no mundo”. Com o passar
dos anos, a percepcéo da importancia do relacionamento foi evoluindo e atualmente
se compreende que para a sobrevivéncia em meio a grande competitividade é

necessaria uma relacao efetiva com os publicos. Segundo Franca (2009, p.210),

As grandes transformac@es politicas e sociais derrubaram estruturas solidas
e tradicionais, trazendo a revolucdo tecnoldgica, de mercados, a introducéo
de novos conceitos de produtos, de marketing, de competitividade, de
producéo e de produtividade, de administracdo e de gerenciamento.

Com as rapidas mudancas e a entrada das tecnologias no mercado, as

empresas tiveram que assumir uma postura mais globalizada, buscando alcancar os
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mais diversos publicos por meio de modernizacdes e inovagdes dando foco maior ao

relacionamento. Ainda segundo Franca,

Os relacionamentos s@o essenciais para as organizacdes e, para serem
efetivos e gerarem resultados, ndo podem ser de carater puramente geral,
mas direcionados aos publicos com os quais a empresa deseja conversar
ou fazer negécios. (2009, p. 211).

O que era feito no passado, hoje ndo apresenta a mesma efetividade, o
publico esta mais exigente e quer uma resposta do mercado, quer atencdo e
reconhecimento, e quem souber compreender melhor suas necessidades, esta mais
préximo da fidelizacao.

Sendo assim, em meio a briga pela liderangca no mercado, vale muito mais
para as organizagdes focar-se na sua rede de clientes e trabalhar para fideliza-los,
garantindo sua lealdade ao produto, do que investir seu tempo tentando captar
novos clientes. Um importante impulsionador para o aumento da concorréncia no
mercado foi a entrada do meio tecnoldgico, com a grande diversidade de produtos e

empresas o publico tornou-se mais exigente.

3.1 Relacionamento web

Um dos grandes facilitadores para a criacdo de redes de relacionamentos
foram os meios digitais; a medida que a internet evoluiu, mostrou-se um importante
canal de comunicacao entre cliente e organizagdo. A0S poucos, as empresas vao se
adequando para estarem presentes nas mais diversas plataformas disponiveis,
gerando interacdo e visando conquistar uma parcela maior de clientes. Segundo
Terra (2015),

Assistimos a mudancas na forma como as pessoas estdo se relacionando
com as organiza¢glBes, obrigando estas Ultimas a estarem efetivamente
presentes nos meios digitais e a fazerem uso de linguagens e posturas
condizentes com a informalidade e o imediatismo.

A partir do pressuposto de que as midias sociais unem consumidores e
organizacdes, pode-se perceber a importancia delas na criagdo de um

relacionamento eficiente. Segundo Flores,

O uso de midias sociais foi outro fator que ampliou o relacionamento,
permitindo a empresa conhecer um pouco mais sobre o perfil do seu cliente
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e a este conhecer um pouco mais sobre a empresa, viabilizando um
relacionamento intenso e em tempo real entre as partes. (2011, p.14).

Com a popularizacédo das midias sociais, tornou-se mais facil interagir com os
publicos, a rapida troca de informacdes entre organizacBes e clientes facilita na
comunicacdo e compreensao que as empresas tém guanto a sua imagem na midia.
E de suma importancia dar atencéo e relevancia as interagcdes que o publico faz nas
redes, pois dessa forma pode-se compreender como a organizacao € vista por seus
principais interessados. Em relacdo a isso, Tavares e Luindia (2010, p. 187 apud
TERRA, 2008, p. 31) afirma que a comunicacgéo digital €,

Segmentada, de relevancia para o usuario, bidirecional, interativa, que
permite a participagdo e a constru¢do coletiva, direta, &gil, de rapida
disseminacéo (capacidade viral) e que pode ser gerada pelo consumidor.
Ou seja, o consumidor tem importante papel na construgdo da imagem das
organizacdes, ele pode ser responsavel tanto positiva quanto negativamente.
Segundo Recuero (2009) as redes sao criadas devido a interesses em
comum entre dois ou mais individuos; elas existem desde sempre, nas interacdes
que fazemos todos os dias com as pessoas, e agora essas redes evoluiram para o
meio digital, unindo as pessoas por meio de computadores e aparelhos moveis.
Adentrando nos meios digitais, as redes sociais digitais foram de grande ajuda para
fortalecer e humanizar as organizacdes. Com a presenca das empresas nas redes, 0
publico péde se aproximar mais e conhecer melhor quem faz a empresa, e seus
propésitos, podendo compreender que ela tem um rosto, e € feita por pessoas como

7

nos.

Sem a aceita¢cdo de suas atividades e sem a compreensao de seus valores
pela sociedade, uma empresa dificilmente conseguira levar a frente os seus
propésitos. Assim, € na sua comunicacdo e nos seus relacionamentos
sociais que essas organizacfes tém os principais processos sociais que as
legitimam e as consolidam diante da sociedade e dos mercados em que
atuam. (NASSAR, 2008, p. 192).

Ou seja, uma organizacao precisa ser legitimada por seu publico para poder
se estruturar e perdurar no mercado. Segundo Terra (2015) para que iSso ocorra, as
empresas vém tentando transformar seus consumidores em fas, por meio de acdes

digitais e interativas em suas redes sociais, visando encantamento e com isSso a

conquista do cliente. As redes sociais digitais possibilitam que esse processo ocorra
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mais facilmente, pois o publico também é criador e disseminador de conteudo, e a
troca de informagdes com a organizagcao aproxima mais as duas partes. Segundo
Terra (2011 p. 21),

Em tempos de tecnologias e ferramentas da Web 2.0, a comunicacdo em
redes sociais presume mais simetria entre emissores e receptores e
constante troca de papéis entre eles, além da aceitacdo de diadlogos,
conversacdes e colaboracdes.

As organizacfes estdo mais atentas aos anseios de seu publico, pois ele
agora é reconhecido como parte fundamental do processo de criacao.

As redes sociais digitais também possibilitaram que as informacdes fossem
compartilhadas, replicadas e comentadas mais facilmente, criando uma gigantesca
teia de conexdes onde somos representados pelos nos. Este fator contribuiu para
gue pequenos grupos afinitarios ganhassem alcance e poder indiscutiveis. Recuero
(2009, p. 25) comenta que “nunca se conheceu e interagiu com tantas pessoas
diferentes, nunca tivemos tantos amigos quanto em nossos perfis nos sites de rede
social.” A autora ainda fala que essas redes de relacionamento ddo mais voz as
pessoas, além de incentivar a construcdo de valores e possibilitar acesso a eles. O

conjunto destes é o capital social.
3.1.1 Capital social

O capital social € um elemento importante para a compreensédo da qualidade
das conexdes de uma rede social. O conceito foi estudado por diversos autores
como um indicativo da conexdo entre individuos em uma rede social, porém, devido
a diversos resultados dos autores ndo se chegou a um consentimento. E de
entendimento mutuo que "refere-se a um valor constituido a partir das interacées
entre atores sociais." (RECUERO, 2009, p. 45). A autora ainda traz alguns conceitos
de outros autores como Putnam, Bordieu e Coleman.

O primeiro conceito abordado é o de Putnam (apud RECUERO, 2009, p. 45)
qgue afirma que capital social "refere-se a conexao entre individuos - redes sociais e
normas de reciprocidade e confianca que emergem dela". Para ele, o conceito de
capital social est4d diretamente ligado ao fortalecimento por meio de relacdes
reciprocas, de virtude civica e moralidade. Essa ideia ainda engloba dois aspectos

para construcao do valor social: o individual e o coletivo. O aspecto individual vem
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dos interesses dos individuos de participar de uma rede para seu beneficio préprio,
ja o aspecto coletivo “vem do fato de que o capital social individual se reflete
amplamente na esfera coletiva do grupo, sejam eles como custos ou beneficios."
Putman (apud RECUERO, 2009, p. 45) ainda cita trés elementos centrais para o
capital social, séo eles "a obrigagdo moral e as normas, a confianca (valores sociais)
e as redes sociais.". A confianga baseia-se na reciprocidade, no consenso entre 0s
individuos. Vem das escolhas a nivel interpessoal que com o tempo geram
confianca e reciprocidade e acabam refletindo também no sentido coletivo, criando
valores de integracdo e apoio. J4 as redes sociais consistem em associacdes
voluntarias que ocorrem devido a percepcao de confianca e reciprocidade, e essas
estimulam a cooperacdo entre os individuos. A obrigacdo moral e as normas
referem-se ao estabelecimento da confianca e das trocas sociais, e com iSso 0S
individuos tém mais confianga por verem o exemplo de outros. Para o autor, capital
social é um elemento fundamental para a constituicdo e o desenvolvimento de
comunidades.

Outro conceito apresentado por Recuero é o de Bordieu, que define capital

social como:

[...] um agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estdo

conectados com a posse de uma rede duravel, de relagcdes de

conhecimento e reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em

outras palavras, a associagdo a um grupo - o qual prové cada um dos

membros com o suporte do capital coletivo. (apud RECUERO, 2009, p. 46).

Para o autor, o capital social esta ligado a um grupo (rede social). Além disso,
explica também que o conceito de capital tem dois componentes, um que € ligado ao
pertencimento a um grupo e o outro 0 conhecimento e reconhecimento mutuo entre
0s participantes do grupo, ou seja, seu relacionamento. Segundo Recuero (2009, p.
47) o capital social para Bourdieu (2000) estad diretamente relacionado com o0s
interesses individuais, por surgirem das relacbes sociais, as quais entregam a
determinado ator determinadas vantagens. Bordieu afirma que “trata-se de um
recurso fundamental para a conquista de interesses individuais." (RECUERO, 2009,
p. 47). E por fim, Recuero (2009, p. 47) traz o conceito apresentado por Coleman
(1998), que entende que capital social tem um valor mais geral podendo adquirir
varias formas na estrutura social. Coleman (apud RECUERO, 2009, p. 47) afirma

que "cada ator no sistema social possui controle de certos recursos e interesses em



26

certos outros recursos.". Segundo ele, o capital social ndo esta nos autores, mas sim
nas estruturas das relacoes.

Recuero aponta que os trés autores tém visdes bem diferentes, mas que se
complementam, explicando isso, a autora (2009) ainda afirma que por mais que seja
um conjunto de recursos coletivos, estes estdo embutidos nas relagdes sociais e, ao
mesmo tempo, sdo definidos pelo contetdo dessas rela¢des. Devido a isso, o capital
social pode ser definido pelo aprofundamento de lacos sociais, pois lacos mais fortes
transmitem mais confianca, aumentando assim o sentimento de grupo. A partir dos
apontamentos dos autores sobre o conceito de capital social, compreende-se que

capital social é:

Um conjunto de recursos de um determinado grupo (recursos variados e
dependentes de sua funcdo, como afirma Coleman) que pode ser usufruido
por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e que esti
baseado na reciprocidade (de acordo com Putnam). Ele esta embutido nas
relacdes sociais (como explica Bourdieu) e é determinado pelo contelddo
delas. (RECUERO, 2009, p. 50).

Souza (2016, p.26) afirma que “o capital social é, portanto, um elemento
chave para a compreensdo dos lacos sociais e do tipo de rede social formada. E
essencial também, para entender os padrdes de conexao entre 0os atores sociais na
internet”. Para compreender as redes sociais, € importante entender o valor que as
conexdes representam nesse contexto e essa compreensao contribui para criar o
pertencimento do publico.

Podemos observar neste aspecto uma mudanca na atividade de Relacdes
Pulblicas, até entdo se trabalhava com comunicacdo e as relacdes do cliente com
seus publicos com foco no meio fisico, porém “em funcao das tecnologias digitais da
comunicacdo e da informacéo, tais relacionamentos acabam, muitas vezes, por
desembocar no ambiente digital, sobretudo nas redes sociais on-line” (TERRA,
2015, p.106). Devido a entrada no meio digital, tornou-se necessario rever as
estratégias e repensar a postura das organizagcbes para que estas pudessem se
encaixar nesse novo cenario digital. Carvalho e Barichello (2013 apud TERRA, 2015,
p. 107), ainda aponta que cada vez mais as estratégias de Relagbes Publicas se
aproximam das estratégias de Publicidade, focando-se nos dialogos e interacfes do
publico no meio digital, para fim de criar ambientes mais abertos, participativos e

interativos.
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Existem diversas maneiras de se relacionar com o publico, porém em um
campo tdo competitivo como a internet, € importante se destacar dos demais
concorrentes. Carvalho (2017) ressalta que ndo basta apenas a organizacdo estar
presente nas redes sociais digitais, sua pagina precisa de manutencéo. E importante
“alimentar” as redes da empresa e atentar ao retorno do publico quanto aos
materiais postados, as empresas que incentivam a aproximacéo e o relacionamento
tendem a receber maiores participacdes. A presenca das empresas nas redes traz
diversos beneficios, como a rapida e facil propagacéo de informacdes e a facilidade
em relacionar-se com seu publico de interesse. Carvalho (2017) ainda aponta que a
midia é seletiva, ou seja, se alguém chegou até sua péagina, € porque busca algo
gue Ihe apresentou interesse. Outro beneficio bastante relevante é a modernizacao
da empresa, pois o0 mundo esta migrando para o digital, entdo para acompanhar o
ritmo é necessario modernizar-se também, as antigas formas de comunica¢do nao
se encaixam como antigamente, € necessario estar sempre em reciclagem e
renovacao de conhecimentos para que assim, se possa acompanhar o publico.

E importante atingir o consumidor de forma correta para que ele volte a se
relacionar com a marca. Covaleski (2014 p. 20) aponta que “a empresa deve se
humanizar na maneira de seduzir o publico através do humor e da criatividade, que
podem ser proporcionados pelo entretenimento e pela diversdo”. Diversas
instituicdes utilizam do humor para se relacionar com seus clientes, como é o caso
da Netflix. O tom humoristico, quando utilizado da maneira correta, pode gerar
resultados excelentes; o publico ao se identificar com o conteddo pode vir a
compartilhar com outras pessoas e gerar ainda mais seguidores para a rede social.
Um bom exemplo disso € quando ocorrem fatos no nosso cotidiano que geram
bastante movimentacdo e por diversas vezes, viram memes® ou publicacdes

engracadas nas redes de algumas empresas. Carvalho ainda aponta que,

Situa¢gbes definem relacbes, dentro desta perspectiva uma resposta
diferenciada em um comentério, por exemplo, pode ser vista com um olhar
diferente do que uma simples resposta considerada normal, fato que mexe
com a emocdo de quem estd sendo respondido assim criando uma
interatividade e podendo gerar resultados positivos para a imagem digital da
organizacéo. (2017, p. 3).

6 Meme é aquele video, foto ou frase que aparece de repente, muitas vezes de forma involuntaria ou
como uma brincadeira, e se espalha com uma velocidade nas redes sociais. (ARAUJO, 2012).
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Cada uma das redes de relacionamento tem suas caracteristicas especificas
e maneira correta de utilizacéo, seja o Twitter, Youtube, Facebook, Instagram e até
mesmo o0 quase esquecido Snapchat. Cabe ao profissional de comunicacao
compreender a melhor forma de utiliza-las, para que haja beneficios ao cliente. E
necessaria muita cautela na conversacdo nas redes sociais, pois tanto aspectos
positivos quanto negativos geram grandes repercussdes. Da mesma forma que
responder coisas insensatas, ndo responder também gera flria e desaprovacéao do
publico, por isso o responsavel deve estar bem alinhado com os valores e visédo da
instituicdo, para que nos momentos em que for colocado sob presséo, nao responda
por si (pessoa fisica), mas sim pela organizag&o. E importante trazer aqui também o
conceito dos haters’, para saber diferenciar um hater de um cliente insatisfeito com o
produto ou servigo. Segundo Carvalho (2017, p.10), “algumas pessoas
simplesmente adoram disseminar negatividades gratuitas na internet, e muitas delas
sO fazem isso para chamar atencido”. Diversas vezes, essas pessoas hem mesmo
sao usuarios da empresa ou de seus produtos, apenas estédo ali para criar intrigas e
confusdo, até mesmo sem ter informacgdes concretas. Carvalho (2017, p.10) ainda

comenta que,

Ao responder este tipo de comentério, vocé pode estar alimentando a
necessidade de atengéo destes “haters”, isto €, pessoas que disseminam o
6dio nas redes sociais sem antes procurar informacéo, que pode acabar se
tornando uma bola de neve e no final e quem pode sair perdendo sera a
reputacdo da sua empresa.

Por isso, se faz necessario dar atencdo as respostas do publico nas
interacOes, todas devem ser lidas e compreendidas, mas ndo necessariamente

respondidas.
3.2 Era da participacao/interatividade

Nesse ponto € importante salientar que estamos adentrando na era da
participagdo, na qual todos viram comunicadores e tem opinides. Segundo
Fernandes (2009, p.43) “os consumidores deixaram de ser passivos e tornaram-se

mais exigentes: querem participar, opinar, interagir e ajudar.”. Percebemos entédo a

7 Palavra de origem do inglés que significa “odiadores”. Fonte:

https://lwww.significados.com.br/haters/.
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entrada em uma nova democracia, a do ciberespaco. Fernandes (2009, p. 27)

aponta que:

A democracia convencional possibilitava pouca iniciativa por parte dos
cidaddos, uma vez que s6 exerciam sua cidadania em eleices realizadas a
cada quatro anos. Além disso, esse tipo de democracia exercida pelo voto
possuia efeito meramente quantitativo.

E a partir dai surge a necessidade de uma nova democracia onde todos tem
poder e voz ativa, podendo explorar de todas as formas os novos meios de
comunicacao.

Cada vez mais passamos de um relacionamento pessoa - pessoa, para um
relacionamento pessoa - computador - pessoa. Os computadores estdo entre
nossas relacdes, ndo apenas comunicacionais, mas no todo, com ele podemos fazer
compras, escolher roteiros de viagens, assistir televisdo, encontrar o melhor

restaurante e até mesmo ler um jornal. Fernandes aponta que,

[...] & a partir da mudanga no modelo tradicional comunicacional emissor
mensagem-receptor, para um sistema de interacdo homem-maquina, onde
ndo apenas se recebe o que emissor transmite, mas também se pode
buscar a informacé@o desejada e, também, ser gerador desta informacéo,
gue chegamos a férmula da interatividade. (2009, p.29).

A interatividade propiciou uma aproxima¢do nunca vista antes, devido a
possibilidade de cobrar informacdes, respostas e dar sugestbes para as
organizacdes. De acordo com Recuero (2009) a interagdo representa sempre um
processo comunicacional, ou seja, € um reflexo comunicativo entre o individuo e
com quem ele se comunica. A autora ainda comenta que o ciberespaco no processo
da interacdo tem algumas peculiaridades, como por exemplo 0s autores nao se
conhecem de primeiro momento, ndo ha linguagem nédo verbal e nem interpretacéo
do contexto, como ocorre pessoalmente. Todos esses fatores sao construidos pela
mediacao do computador. Reid (1991 apud RECUERO, 2009, p.31) ainda comenta
que “a interacao social, no &mbito do ciberespaco, pode dar-se de forma sincrona ou
assincrona”. A primeira estimula a comunicagdo em tempo real, os agentes tém a
expectativa de resposta imediata ou quase imediata, pois 0s dois estdo presentes
conectados online como, por exemplo, os canais de chat. J4 a interacdo assincrona
nao tem resposta imediata, como o envio de um e-mail, o autor ndo esta presente no

momento da acao, mas possivelmente ira responder.
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Ainda dentro das possibilidades de ferramentas, Primo 2013 (apud
RECUERO, 2009, p. 32) cria uma tipologia para as interacbes mediadas por
computador. Para ele, existem duas formas de interacdo: mutua ou reativa e elas

distinguem-se pelo relacionamento mantido, sendo assim,

[...] interagdo mutua é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processos de negociagdo, em que cada interagente participa da construcao
inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente; ja a interacao
reativa € limitada por relacbes deterministicas de estimulo e resposta.
(PRIMO, apud RECUERO, 2009, p. 32).

Para Primo, a interacao reativa € limitada aos autores envolvidos como, por
exemplo, o caso de um interagente com um hiperlink, ele sé tem a opcédo de clicar
ou nao no link, ndo pode realizar nenhum outro tipo de interacdo, “permite ao
usuario unicamente ir ou ndo ao site para onde ele aponta” (RECUERO, 2009, p.
33). Ja em outros modos, como um blog, € possivel realizar um dialogo por meio
dos comentarios, e podem-se observar as relagdes entre as varias interagoes, “trata-
se de uma interac&o construida, negociada e criativa.” (RECUERO, 2009, p. 33).

Além disso, Fernandes (2009) ainda aponta que a interatividade digital
descentralizou o poder, agora o usuario final pode controlar os contetdos e o fluxo
de informacdes. Nesta dimenséao, todo cidaddo, independente da sua classe social
ou de qualquer outra caracteristica pessoal, esta, potencialmente, em condi¢des de
igualdade com os demais. (CHAMUSCA e CARVALHAL, 2009, p.137) Nesse
contexto, a internet teve grande responsabilidade, pois apds 0 seu surgimento criou-
se a ideia de uma gigantesca biblioteca de informacfes e conhecimento disponivel
para qualquer um com acesso, e agora essas informagbes podem ser
disponibilizadas e editadas, possibilitando a troca de informacdes de qualquer lugar
do planeta. Castells (2003 apud FERNANDES, 2008, p. 31) afirma que “a Internet é
um meio de comunicacao que permite, pela primeira vez, a comunicacao de muitos
com muitos, num momento escolhido em escala global”.

Favarin (2009, p. 240) afirma que, “com a ‘nova Internet’, a audiéncia passa a
ter maior poder sobre a rede, deixando de ser apenas visitante, tornando-se
‘usuario’, parte ativa.”. A maneira como consumimos contelddos mudou
drasticamente e com isso surge o perfil do novo consumidor. Este € informado, ativo,
participativo, gosta de dar sua opinido e de ver que € importante para o mercado.
Fernandes (2009) comenta que o novo consumidor busca por qualidade de vida e
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autenticidade no que compram, querem fazer parte do todo de forma plural, mas ao

mesmo tempo com sua prépria singularidade.

Antes, o impulso pela compra estava relacionado ao desejo de ascender
socialmente pela aquisicdo de bens materiais como um carro novo, uma
geladeira ou uma televisdo. Hoje, os consumidores buscam uma vida mais
feliz, mais rica e mais recompensada. (FERNANDES, 2009, p.43).

Esse novo formato de produgcédo faz com que pessoas comuns se tornem
criadores e disseminadores de contetdo, e com isso, 0s consumidores encontram e
se relacionam mais facilmente com outros que apresentam 0s mesmos interesses,
gerando assim, novas redes de relacionamento. Fernandes (2009) os nomeia como
“‘prosumidores” (mistura de produtores com consumidores). E ainda comenta que,
além de criar os préprios conteudos, os “prosumidores” influenciam o
comportamento de outras pessoas e as incentivam a buscar e criar coisas novas.
Com a rapidez e expertise do publico, as empresas tiveram que se adequar a esse
novo tipo de consumidor e ter cautela quanto a seu posicionamento na internet. Os
“prosumidores” pesquisam e se informam para saber sobre 0s produtos ou servigos
e 0 conteldo que esta na internet tem muito valor para eles, por isso mas avaliacfes
podem prejudicar muito na hora de atrair o publico. Trazemos como exemplo o site
“‘Reclame Aqui”’, no qual se podem encontrar histéricos de desaprovacao sobre
diversas organizacdes. Na plataforma é possivel encontrar as reclamacdes de
clientes ou expor sua insatisfacdo, ainda tem a possibilidade de ver qual foi o
feedback dado pela empresa ou se o comentario foi ignorado. Quando respondido o
comentario do internauta, a empresa recebe pontos positivos e totalizando sua
pontuacao, recebe um grau de reputacao, que vai de 6timo a bom, regular, ruim e

nao recomenda.

Figura 2 — Reclame aqui
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Fonte: Reclame Aqui Netflix®

Segundo pesquisa® desenvolvida nas capitais brasileiras pelo CNDL e SPC
Brasil'! em 2017, 47% dos consumidores com acesso a internet, costumam fazer
pesquisas na internet antes de adquirirem produtos em lojas fisicas. Entre os mais
pesquisados estdo: os precos (30%), as caracteristicas dos produtos/servigcos (12%)
e a opinido de outros internautas (5%). A partir de estudos como esse € possivel
perceber que a imagem de uma organizacdo na internet diz muito a respeito dela, a
percepcdo do publico no online é tdo importante quanto sua percepcdo no offline.
Terra (2010, p. 105) ainda aponta que “as discussdes envolvendo marcas, produtos
e servicos estdo em pauta e atingem audiéncias da web, corroborando para
influencia-las nos juizos de valor e decisbes de compra”. As empresas que
souberem utilizar de forma positiva dessa influéncia da web terdo muitas chances de
prosperar e garantir retorno do seu publico, pois assim poderdo estreitar relacées e

atingir o publico no meio em que se encontra.

8 Reclame Aqui Netflix. Disponivel em: <https://www.reclameaqui.com.br/empresa/netflix/>, acesso
em 18/05/2018.

9 47% dos internautas sempre buscam informagfes online antes de comprarem em lojas fisicas,
mostra levantamento da CNDL e SPC Brasil. Disponivel em: <http://www.cndl.org.br/noticia/47-dos-
internautas-sempre-buscam-informacoes-online-antes-de-comprarem-em-lojas-fisicas-mostra-
levantamento-da-cndl-e-spc-brasil/>. Acesso em: 18/05/2018.

10 Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas.

11 servico de Protecdo ao Crédito.
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Segundo Terra, “as redes tornam-se ainda mais interessantes e atraentes
quando o usuario se da conta do poder que tem nas maos, ja que ele tem a
possibilidade de se tornar um formador de opinido e um produtor de conteudo”
(2010, p.128). Com issO O espago para a comunicagdo esta em constante
renovacao, pois ndo é facil acompanhar as mudancas e os desejos do publico,
porém esse ambiente é amplo e abrangente, mostrando bastante espago para 0s
profissionais de Relacdes Publicas.

A capacidade de difusdo de informacfes se ampliou de forma significante
devido a interatividade e as conexdes que o publico faz em seus grupos sociais.
Quanto a isso, Recuero (2009), cita Barabéasi (2003) ao falar da importancia dos
conectores na propagacao epidémica de conteudo. Os conectores sdo pessoas com
boas conexdes, bem relacionados e presentes em uma ou varias redes, temos como
exemplos destes os digital influencers.

Os digital influencers sao personalidades da internet como “Youtubers,
Blogueiros e Instagramers que tem tdo ou mais influéncia que personalidades da TV,
Cinema, ou de outros nichos do entretenimento” (MARQUES, 2017)'?, que sé&o
capazes de influenciar e persuadir seus seguidores. Quando uma pessoa se torna
um “seguidor” é porque de alguma forma ela se identificou e acreditou na avaliagéao
daquele influencer, gerando assim um relacionamento de confianca. Segundo
Vargas (2016, p. 1),

Os digital Influencers sao pessoas que influenciam as pessoas nas decisdes
de compras, através da criacdo de conteddo em prol das marcas, fazendo
com que elas se consolidem ou se reposicionem num mercado cada vez
mais competitivo.

Marques (2017) ainda complementa:

Os influenciadores, em conjunto com fatores sociais, culturais e de
motivagdo pessoal, estdo entre os principais elementos capazes de
direcionar uma decisdo de compra e uma maior aproximacdo entre uma
marca e o0 seu publico-alvo.

As pessoas tendem a acreditar na experiéncia de outras pessoas, buscam

informagdes que ajudem a formar sua opinido sobre determinados produtos, mesmo

12 Precisamos Falar dos Digital Influencers. Disponivel em:

<http://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2017/10/26/precisamos-falar-dos-digital-
influencers.html>, acesso em: 01/12/2017.
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sem consumi-los. Com a facilidade de se criar um blog e a possibilidade de replicar
0S mesmos conteudos nas redes sociais, tornou-se simples conquistar o publico.
Maquiagens, moda, mundo fitness, fofocas, games ou até mesmo assuntos comicos
do dia a dia, tornarem-se temas para os influencers. Terra (2010, p. 105) comenta
sobre uma pesquisa publicada pelo site Uol Tecnologia, que apontou que “as
fronteiras que separavam os blogs dos veiculos de midia desapareceram, visto que
ambos exercem a mesma influéncia na sociedade da informagao.” Com a facilidade
de manifestacdo de opinido nas redes e o surgimento de produtores de conteudo, as
empresas tém procurado estes profissionais para que consigam interagir melhor e
se conectar com seu publico estando presente junto de suas personalidades. As
postagens podem ocorrer por iniciativa do profissional ou patrocinadas por alguma
marca. Grande parte dos influencers tém seu dia dos “recebidos” no qual expde para
seu publico os produtos que ganhou durante a semana/més, em ocasides como
essa o influencer fala sobre as marcas e os produtos que recebeu, comentando
sobre sua usabilidade e/ou as experiéncias que ja teve com eles. Por meio de a¢cbes
como essa, 0 publico sente-se mais préximo de seus “idolos”, alimentando ainda

mais a confianga que se tem.
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4 O VALOR DA MARCA PARA O CLIENTE

Um dos fatores mais importantes para 0 sucesso de uma organizacao é o
valor que ela representa para o seu publico. Marcas fortes assumem vantagem na
hora do consumo, pois estdo presentes na mente do seu cliente. Segundo Pinho
(1996), inicialmente o conceito de marca referia-se ao simbolo, nome, sinal ou
desenho que era utilizado como fator diferenciador daquele produto ou servigo para
os demais. Hoje se compreende que a marca em si ndo é apenas 0 conceito
estatico, mas sim o conjunto todo, nome, embalagem, publicidade, presenca no
mercado e o histérico que o publico criou durante sua existéncia. Ainda segundo
Pinho (1996, p.43),

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas
gue Ihe sdo similares.

Ou seja, ao realizar a compra, o consumidor esta consumindo muito além do
produto, e sim 0s valores que a marca representa.

Ritzel (2010) traz o conceito de marca adotado por Guimaraes (2010), que o
aborda como uma cultura de relacionamento entre empresa e consumidor que visa
criar valor para seus publicos. A gestdo dos relacionamentos, como ja citado no
capitulo 3 é de grande importancia para as organizacdes que pretendem engajar e
manter um bom relacionamento com seu publico. Para complementar Guimaraes
(2010 apud RITZEL, 2010, p.40) ainda amplia a descricéo,

[...] “cultura” porque marca é produtos, servigos, processos, procedimentos,
ritos, etc. que as pessoas adotam no seu estilo de vida. [...] “Dindmica de
relagbes” porque o valor de uma marca sO existe em contexto de
relacionamento. Dentro da empresa, marca é custo. Fora da empresa
marca ganha valor e significado. “Entre empresa/produto e a comunidade”
porque a marca corporativa esta ganhando mais importancia quanto mais
competitivo € o mercado e quanto mais o consumidor amadurece [...]
“Comunidade” porque pensar s6 em consumidor e no trade é pensar pobre
na medida em que ndo considera outras ameacas e perde oportunidades de
criar valor para a marca. “Que cria valor’ porque o papel da marca é criar
atratividade para reduzir custos de venda, de capital, de recrutamento, de
inovagdo, e para alimentar a lealdade de seus publicos. “Para todos os
publicos interessados” porque a gestdo da marca deve ser feita no seu
stakeholder circle e ndo apenas com o velho e bom publico-alvo do produto.
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Uma marca gravada em um produto pode trazer muita informacéo sobre ele,
nao apenas em aspectos técnicos, mas relacionada ao uso que o consumidor ja fez
daquela marca. De acordo com Mantovani (2008, p.16) “com suas cores, letras e
logotipia um consumidor pode fazer sua escolha, apenas pelo fato de ver a marca
estampada no produto ou na embalagem, mesmo que jamais tenha consumido
aquele produto.”. Para ilustrar esse caso, temos a Coca-Cola, que além de bebida
oferece diversos tipos de produtos. O consumidor que aprecia o refrigerante,
provavelmente ao encontrar com ténis, roupas, acessorios e demais objetos da
marca, vai perceber a mesma qualidade que percebe na bebida e com isso, pode vir
a comprar.

As experiéncias que se tem ao utilizar algum produto de uma marca ficam
gravadas e sao utilizadas como referéncia na hora da aquisicdo de novos produtos.
Na visdo do cliente, ela representa a unido de fatores, como momento, sentimento,
experiéncia e valores, que ligadas ao icone, revivem todos esses na mente do
consumidor, facilitando na hora da tomada de decisdo. Além de que, segundo

Sampaio,

A marca age como facilitador operacional, eliminando processos de decisao
relativamente complexos a cada momento da existéncia; como um elemento
catalisador, acelerando - de forma segura - esses processos decisorios; e
como forma de interagdo social, transformando essas decis6es em fatos de
interacéo social. (2002, p.25).

Freire (2005) aponta que os clientes podem perceber as marcas como
substitutos de qualidade, adquirindo sempre 0os mesmos produtos devido ao valor
que dao aquela marca. Para criar um valor de marca, a organizacao precisa estar
com seus objetivos (missao, visdo e valores) alinhados a sua estratégia e isso deve

se fazer presente na mente do cliente, para que ele acredite que ao consumir a

marca, ele esta fazendo parte daquela crenca. As instituicdes devem

[...] identificar as ansiedades e desejos dos consumidores e, entdo, almejar
suas mentes, coragcbes e espiritos. No paradoxo da globalizagcao, a
ansiedade e o desejo genéricos dos consumidores consistem em
transformar a sociedade — e o mundo como um todo- em um lugar melhor e
talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto, as empresas que pretendem
ser icones devem compartilhar do mesmo sonho com os consumidores e
fazer a diferenca. (KOTLER, 2010, p.45).

Ou seja, a marca ndo deve mais ser pensada como uma coisa fixa, um objeto,

e sim como uma cultura ou sentimento. Ao adquirir produtos, os consumidores
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esperam comprar todo o conjunto de valores atribuidos a ela. Pinho (1996) comenta
que essa relacdo é bilateral, pois a marca ao mesmo tempo ganha e empresta valor
ao produto. Ganha valor do consumidor, pela questdo da seguranca, pois tem de
resolver a questdo qualidade/tempo/preco. Empresta valor ao produto, pois tem o
relacionamento das antigas experiéncias com o consumidor.

Com a crescente competitividade do mercado, as empresas tém que evitar a
comoditizagcdo?®?, que é a falta de diferenciacédo do produto da marca A, para a marca
B ou C; ou seja, quando ela se torna “apenas mais uma”. Quando ndo ha essa
diferenciacéo, provavelmente o cliente ir4 optar pelo menor preco ou a melhor oferta.
A todo o momento as empresas estdo sujeitas a entrada de um concorrente no
mercado que venha a “fornecer o produto ou servico aos consumidores de uma
forma melhor, mais rapida ou com preco mais competitivo, roubando, assim, a base
de clientes duramente conquistada.” (RUST, e col. 2001, p. 86). Araujo (2017) afirma
que os novos habitos de consumo da populacdo tém nos direcionado para dois tipos
de clientes, “de um lado, consumidores que buscam value for money e, no outro
extremo, 0s que priorizam qualidade e diferenciacdo.” O autor ainda os nomeia
como sobrevivencionistas, que estdo cortando gastos e optam pelos produtos mais
em conta, e 0s selecionistas, que selecionam o produto devido a sua percepc¢éo de
qualidade. Martins (2006, p. 20) afirma que “mesmo o apelo do preco baixo ndo é
forte o suficiente para nos afastar do desejo de consumirmos produtos e servigos
endossados por marcas conhecidas de confiangca” e ainda ressalta que “sentimos
mesmo um certo desconforto quando trocamos temporariamente as nossas marcas
preferidas por bens ou servigos que simplesmente custam menos”.

Com o pensamento de que a marca nao deve ser vista como um produto,
mas como algo qualitativo, surge o Branding, que € um conjunto de acbes que,
guando aplicadas da forma correta, colaboram para a percep¢dao do consumidor
sobre a marca. “O objetivo do branding, nesse contexto, é tirar o produto ou servigo
oferecido da condi¢cdo de commodity — ‘apenas mais um’ — e torné-lo referéncia ao
agregar valor a marca que o identifica.” (RITZEL 2010, p. 40 apud MARTINS 2007).

Para compreender melhor a atividade de branding, é importante analisarmos
a importancia do brand equity na criacdo de valor para as marcas. Um complementa

s

0 outro, porém, sao coisas diferentes, o brand equity é o valor atribuido a uma

13 Comoditizacgéo: @) que é e como evitar. Disponivel em:

<http://gestao3pontozero.com.br/comoditizacao-o-que-e-e-como-evitar/ >, acesso em 12/11/2017.
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marca. Ja branding € o processo de construcdo de valor. Segundo Aaker (1998, p.
16) “o brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Ainda
segundo o autor, esses ativos e passivos podem variar de caso para caso, contudo,
podem ser agrupados em cinco categorias base:

Figura 3 — Brand equity

Qualidade
percebida

Associacdes

Conhecimento damarca

do nome

Qutros ativos
daempresa

Lealdade
a marca

BRAND EQUITY

Nome
Simbolo

Fonte: Adaptado de Aaker (1998, p. 18).

E importante também a definicdo de trazida por Ritzel (2010, p. 40) ao citar
Keller e Machado (2007), que definem brand equity como “a forga que a marca tem,
em termos de diferenciais que ela agrega, no processo de escolha de um produto

por parte do cliente”. Moura (2014, p 13) ainda pontua que:

A aproximac¢d@o da marca com o consumidor sé se concretiza quando a
marca comeca a significar algo para o consumidor. Ou seja, quando este ja
formou uma imagem favordvel da marca. Essa imagem favoravel é
justamente o valor de marca ou brand equity.

Sampaio (2002, p.85) ainda coloca que “a eficacia da tarefa de branding sera
definida justamente pelo aumento do brand equity”. A partir dessa definigao,

podemos prosseguir com o0s conceitos de branding.
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De acordo com Ritzel (2010) na gestdo de marca, definir e tracar as
estratégias € necessario para qualquer organizacdo, pois, além do mercado
competitivo, da comoditizacdo e dos consumidores mais informados, surgiram outros
fatores que influenciam para o surgimento dessa necessidade. Os produtos estéo
ficando cada vez mais parecidos uns com os outros e a diferenciagao esta no “algo a
mais”. As organizagbes devem oferecer além do esperado pelo cliente, conforme
aponta Sampaio “[...] atualmente, o grande diferencial € obtido pelo extraordinario,
pelo acessorio e pela imagem.” (2002, p.72) O autor ainda coloca que “[...] no fundo,
as empresas produzem e vendem ‘valor’ e este valor é ‘proposto’ pela empresa, mas
de fato, é ‘definido’ pelos consumidores.” (2002, p. 72). Martins (2007, p.116)'4

aponta que:

Marcas sao ativos intangiveis valiosos, determinantes para o sucesso de
muitas organizacbes. Em funcdo da complexidade para a sua gestéo,
acredita-se que o uso das técnicas de branding possa melhorar a
competitividade das marcas, extrapolando o contexto de marketing.

Ainda de acordo com Martins (2007) muito além de produtos ou servi¢os, 0
branding lida com os valores para os consumidores, fazendo com que eles adquiram
a marca com frequéncia. Tratando-se de um relacionamento e ndo de uma relacao
de compra.

Saindo do conceito de marketing e aprofundando-se mais nas Rela¢cdes
Plblicas, além das marcas a reputacdo € um dos principais ativos para uma
empresa e levam tempo e investimento para serem construidas (MARTINS, 2007, p.
121 apud OLIVEIRA e NADER, 2006). Martins (2007) relembra que marcas bem
administradas influenciam positivamente a sociedade e qualquer desconfianga por
parte do publico pode causar um impacto negativo muito além da sua imagem. A
partir desse aspecto podemos perceber o valor econdmico das marcas no mercado.
Pinho (1996) aponta que brand equity possui duas dimensdes: o valor patrimonial da
marca ou da empresa e o valor agregado a essa marca. Essa segunda dimenséao
trata-se do que agrega valor as marcas, e é obtido pelo sentimento e significado que
0S consumidores estabelecem na relagdo com elas. Ainda segundo o autor “esta

segunda dimensdo é resultado direto da administracdo de marketing e,

14 Artigo extraido de ORGANICOM - Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relagfes
Publicas, ano 4, n. 7, 2° semestre de 2007.
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particularmente, de comunicagdo.”. E € sob o aspecto comunicacional que o

presente estudo continua.

4.1 Fidelidade

Conforme ja apresentado na figura 3, o brand equity é baseado em cinco
categorias, analisaremos mais a fundo a fidelidade/lealdade a marca. Segundo
Kotler (2000, p. 33) “o produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e
satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com
base naquilo que parece proporcionar o maior valor”. A lealdade do cliente se da
devido ao fato de que ele compra aquele produto que considera ser de melhor
qualidade e essa ideia de qualidade € a percepcéo daquele cliente especifico sobre
o produto. As decisdes de compra dos consumidores podem ser baseadas em
aspectos do produto (tamanho, cor), preco ou sua propria usabilidade. Segundo
Pinho (1996, p. 119), “[...] ha casos em que a despeito das caracteristicas superiores
de outro produto, de seu preco mais vantajoso e de maior conveniéncia, 0
consumidor continua dando preferéncia a determinada marca [...]", esses casos
ocorrem quando a marca ja conquistou a lealdade do consumidor.

Um consumidor leal dificilmente ir4 optar por outras marcas, pois muito além
de gostar do produto, ele jA possui relacionamento com a marca. Segundo Pinho
(1996) essa lealdade pode ser criada devido a diversos fatores, porém a experiéncia
de uso € o mais importante deles, pois parte do pressuposto de que “s6 se pode
falar daquilo que se conhece”. Além deste, devemos considerar outros fatores como
0 conhecimento, as associa¢gdes promovidas e a qualidade percebida na marca.
Aeker (1991 apud PINHO, 1996, p. 130) ainda afirma que “a lealdade pode nascer a

partir de um desses fatores ou de suas combinagdes”.

Figura 4 — Piramide da lealdade
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COMPRADOR
Compromesdo

APRECIADOR DA MARCA
(considerada como uma artiga)
COMPRADOR SATISFEITO
(percebe 0s niscos e custos de uma mudnaga)
COMPRADOR ATUALE SATISFEITO
(néo tem razdo para mudan
/ COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA \

Fonte: Adaptado de Aaker (1998, p. 41).

A pirdmide acima nos permite observar os graus de lealdade as marcas.
Conforme figura ha cinco niveis de lealdade a marca. O primeiro, que representa a
base, refere-se ao consumidor que é indiferente a marca. Devido a isso ele ira optar
pela marca mais conveniente a seu interesse. O segundo nivel, diz respeito aos
compradores habituais, que ndo veem motivos para a troca da marca. O terceiro
nivel contempla os consumidores que estéo satisfeitos e ainda, temem os riscos da
mudanca. O quarto nivel refere-se aos consumidores que realmente gostam da
marca, estes ja possuem um relacionamento de longa data e compreendem uma
relacdo de amizade. Ja o quinto e mais elevado nivel contempla os consumidores
realmente comprometidos com a marca, que a defendem e “vestem a camisa’.
Segundo Aaker (1998), a marca é uma expressdo do que eles sdo. O autor ainda
traz como exemplo desse segmento os consumidores da Harley Davidson que
chegam a tatuar o simbolo em seu corpo.

Adentrando nesse patamar de relacionamento entre marca e consumidor,
devemos analisar o conceito de lovemarks. Devido a grande quantidade de produtos
disponiveis no mercado, muitas vezes o que nos faz optar por determinadas marcas
é o laco afetivo que desenvolvemos junto a elas ou como nos sentimos ao consumir
seus produtos. Jenkins (2009) aponta que essa economia afetiva influencia as
empresas a transformar suas marcas em lovemarks e com iSso tornar imprecisa a
linha entre conteldo de entretenimento e mensagem publicitaria. Ainda segundo
Jenkins (2009) o consumidor ideal da economia afetiva é aquele que é ativo,

comprometido emocionalmente e parte de uma rede social. Apenas ver um



42

comercial ou gostar da marca ndo é mais suficiente, as marcas querem que seus
consumidores participem do universo que elas criam.

As decisbes dos consumidores estéo ligadas as emoc¢fes mais intrinsecas de
seu ser. Arbex (2013) aborda o conceito da seguinte forma: “uma Lovemark é
constituida contemplando-se trés itens: conectam companhias, seu pessoal e suas
marcas; inspiram fidelidade além da razéo; e sdo propriedade das pessoas que as
amam.” e ainda complementa citando Roberts (2005, apud ARBEX, 2013, p.4) “as
Lovemarks déo origem aos consumidores inspiradores, que amam, recomendam e
divulgam a marca sem receber um centavo por isso”. O desafio das empresas é criar
lagos afetivos com o consumidor, por meio de relacionamentos diferenciados nos
quais o consumidor tem orgulho de possuir bens da marca. Constante, também

citando Roberts, aponta que:

As marcas de confian¢a sdo o passo seguinte das marcas; Lovemarks sdo
0 passo seguinte das marcas de confianga... Pense sobre como vocé ganha
mais dinheiro. Ganha quando usuérios leais, usuarios de peso, usam seu

produto o tempo todo. (ROBERTS, 2005 apud CONSTANTE, 2008, p. 50).
Para que uma marca se torne uma lovemark, ela deve justamente amar seu
consumidor; o respeito pela marca estad diretamente ligado ao amor, ou seja, a
marca deve se colocar no lugar do seu consumidor para descobrir 0 que ele deseja.
Trago como exemplo o caso da Nubank®® no qual a empresa de cartées enviou um
cartdo para seu cliente Walter e sua cachorra Belinha, o comeu. A Nubank tomou
conhecimento do ocorrido e, de forma atenciosa, mandou uma carta escrita a mao
juntamente do novo cartdo e de um brinquedo para a Belinha. O caso teve grande
repercussao positiva para a empresa por meio de blogs e redes sociais. Arbex

(2013, p. 4) coloca que:

A experiéncia exerce grande influéncia na relacdo do consumidor com a
marca, e a grande caracteristica das lovemarks é a forte ligagdo com o
emocional do publico, suas histérias de vida e outras experiéncias que 0s
ligam afetivamente a marca.

E a partir de acbes de relacionamento como a citada acima que o publico se

sente fazendo parte de um grande grupo que “ama a marca”, este compartilha os

15 Nubank da presente para cachorro que comeu cartdo do dono. Disponivel em:

<https://exame.abril.com.br/marketing/nubank-da-presente-para-cachorro-que-comeu-cartao-do-
dono/>, acesso em: 18/11/2017.
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mesmos valores e interesses. Quando a empresa se coloca no lugar do consumidor,
mostrando que compreende seus desejos e anseios, a relacao entre eles se estreita
e o cliente passa a se sentir importante para a marca, como se fizesse parte do seu
existir. Todos esses fatores tém relacdo direta com a experiéncia que o publico tem

ao consumir o produto ou servi¢o oferecido.

4.2 Pertencimento

Ritzel (2010, p. 45), ao citar Healey (2009) afirma que “a gestdo da marca
pode reforcar uma boa reputacéo, estimular a lealdade e garantir ao comprador uma
sensacao de afirmacdo e de entrada em uma comunidade imaginaria de valores
compartilhados.” Essa comunidade imaginaria abordada por Healey, pode ser
percebida como a sensacao de pertencer a um grupo que compartilha dos mesmos
desejos e crencas. Os primeiros conceitos da sensacdo de pertencimento surgiram
com as ideias de Tajfels, que abordava o tema como identidade social, que nada
mais é do que a representacdo que um individuo tem sobre si mesmo por pertencer
a determinado grupo. “A identidade de um grupo repousa sobre uma representacao
social construida, sobre a qual uma coletividade toma consciéncia de sua unidade
pela diferenciagdo dos outros” (DUBAR, apud MACHADO, 2003). O pertencimento
se da através de grupos com interesses em comum, e cada vez mais grupos se

formam,

[...] hoje, o tema do sentimento de pertencimento manifesta-se cada vez
mais, ndo s6 em suas areas disciplinares de origem, sobretudo a
antropologia e a politica, mas em outras, como a comunicagdo. Ele se
traduz de forma visivel, em sentidos e motivacdes diversos dos de suas
raizes, sustentando a busca de participacdo em grupos, tribos e
comunidades que possibilitem enraizamento e gerem identidade e
referéncia social, ainda que em territérios tdo diferentes como os da politica,
da religido, do entretenimento e da cultura do corpo. (SOUSA, 2010, p. 34.).

Mesmo com as individualidades e particularidades que o mundo tecnoldgico
propiciou, busca-se cada vez mais pertencer a grupos, tribos e comunidades com
ideias e ideais semelhantes aos seus. Ainda que tdo diferentes uns dos outros,

existe a constante procura de pontos em comum, na tentativa de formacao da

prépria identidade. Ampuro (2004, p.12) comenta que “a identidade organiza-se na

16 Teoria da Identidade Social. Disponivel em: <helioteixeira.org/gramatica-da-colaboracao/teoria-da-
identidade-social/>, acesso em 19/05/2018.
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confluéncia do individual e do social, portanto, implica o proprio eu (self) e o outro
nas suas varias representacbes como a familia, os pares, as instituicbes e a
comunidade.”. Sendo assim, a construcao da identidade cultural contribui para o
pertencimento, pois a partir dela que o individuo reconhece sua diferencga cultural em
relacdo a um grupo.

Sousa (2010) comenta que se vive em uma sociedade de exclusdes na qual
fica aparente a necessidade do pertencimento e as dificuldades de enraizamento
social, politico e cultural. Apresentando-a como “uma sociedade que convive, ao
mesmo tempo, com processos de fragmentacdes crescentes da vida individual e
coletiva e com processos politicos, econdmicos e culturais da globalizagdo.”
(SOUSA, 2010, p.34). Ainda de acordo com Sousa (2010), historicamente o tema
pertencimento se relaciona diretamente ao de comunidade, hoje ambos possuem
uma gama de caracteristicas e compreensfes, baseados na distincdo entre
comunidade e sociedade, sendo a primeira respectiva as formas de organizacdo da
vida social e cultural e, a segunda, referente a relacdo que sustenta a estrutura da
sociedade.

O conceito de pertencimento hoje atualizado e evoluido engloba o de
comunidade. Em relacdo a isso, Sousa (2010) traz a citacdo de Touraine para
explicar que no século passado, em meio a industrializacdo passamos de
comunidades fechadas para uma sociedade, e hoje com a evolucdo pode-se
observar o oposto, “das ruinas das sociedades modernas e de suas instituicdes
saem, por um lado, redes globais de produgédo, de consumo e de comunicacgao e,
por outro lado, uma volta a comunidade” (TORRAINE, 1999 apud SOUSA 2010, p.
36). Sdo essas “‘ruinas das sociedades modernas” abordadas pelo autor que
motivam a volta da comunidade e do sentimento de pertencimento. O pertencimento
em si, se torna uma necessidade na procura por um todo, esta no sentimento de
fazer parte de um grupo no qual ocorra a compreensao de interesses e a unido de
pessoas que tenham pontos em comum. Sousa (2010, p. 35) ainda aponta que “[...]
a dimensdo subjetiva que motiva o pertencer a um todo €, no caso, 0 proprio
sentimento de pertencimento, acionado de alguma forma pela necessidade ja
presente nesse todo que € buscado como objetivo-fim.”.

A primeira rede de relacionamento a qual somos expostos e criamos 0
pertencimento é a familia. Esse sentimento de pertencer a um grupo é um dos mais

fortes e procurados por organiza¢gdes que buscam cativar e conquistar o seu publico.
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E normal desde o nascimento o sentimento do “ser membro” da familia, na qual a
identidade de si como “filho” vai crescendo em conjunto com a consciéncia do

individuo. Sousa (2010, p.34), aponta que:

As redes de socializacdo primaria representadas pela familia, pela religiao,
pela etnia, pela educacdo bem indicam o ambito tradicional e histérico de
comunidade-pertencimento. Um todo que agrega, torna visivel um contato
face a face e a relacdo de troca de valores, configura a identidade desde a
diferenca e quase sempre se apoia em bases de territérios nao soé
simbdlicos, mas fisicos: um sentimento de enraizamento tornado visivel,
guase que dimensionando o “tamanho” desse relacionamento. S6 existe
comunidade quando se expressa o pertencer a esse todo.

A comunidade, ndo diz respeito apenas ao comum, ao pertencer devido a
interesses, mas também devido as diferencas, “a comunidade & essencialmente
uma reivindicagao por diferenga” (SILVERSTONE, 2002 apud SOUSA, 2010, p. 34),
diz respeito também pelo estar junto socialmente. Em um mundo em constante
mudanca, conforme abordado por Touraine como ruinas das sociedades modernas,
€ comum que o sujeito enfrente a desconstru¢do das redes primarias o que resulta
na procura por uma nova identidade coletiva e individual. Sousa (210, p.38)
complementa, afirmando que “a perda das referéncias coletivas e das utopias leva a
busca de novas formas de enraizamento e desenraizamento [...]”. Comunidade
entdo diz respeito a praticas que geram familiaridade, troca e compartilhamento de
interesses que instigam a participacdo, podendo assim ser traduzida como
pertencimento.

Com essas perdas de referéncias citadas anteriormente por Sousa, 0
individuo busca lacos mais fortes e diretivos para seguir. Em relagcédo a isso pode-se
perceber a presenca crescente de grupos de fds ou fandoms!’ na internet. Os
grupos de fas criam comunidades imaginarias nas quais compartilham crencas,
histérias e a cultura em si. Torreglossa comenta que o fa “é o usuario que modela
suas praticas e vincula-se a outra esfera - entidade ou idolo - e o faz pertencer a
uma cultura” (2012, p.4). A cultura dos fas se iniciou muito antes da internet,
antigamente o termo “fa” era associado de forma negativa a fanatismo. Porém com

as midias digitais a popularidade dos fads se expandiu consideravelmente, dando

17 A essa subcultura dos fas é atribuido o termo inglés fandom, que em traducéo literal se refere ao
reino dos fas, pelo sufixo dom proveniente de kingdom (reino). O fandom caracteriza-se pelos lagos
de solidariedade criados entre os membros dessa cultura por compartilharem o mesmo interesse e
sentimentos. (MASCARENHAS, 2010, p.3).
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acesso e poder a esse publico. Torreglossa ainda comenta que “os fas comegam a
ser vistos como pessoas posicionadas em culturas de nicho, mostrando que estas
atitudes fazem parte de uma cultura de pertencimento” (2012, p.4). Com o
reconhecimento da forca da cultura dos fas, o poder de conteldo, que antes era
apenas por parte do emissor, agora também € resultado das mensagens do
receptor. Ele deixa de ser apenas o receptor que recebe sem questionamentos e

comentarios para ser ativo, argumentador, participativo e engajado.

4.3 Fas e convergéncia midiatica

O novo fendbmeno comunicacional causado pela presenca do fa& como
produtor faz com que se tenha que dar mais atencdo e valor a esse publico.
Torreglossa (2012) aponta que a internet contribuiu muito para a evolucdo deste
fenbmeno, cada vez mais as ferramentas que ela proporciona sado adotadas e
utilizadas pelos fas para defender seu ponto de vista e se fazerem visiveis perante
as organizac6es. Nas midias sociais, as pessoas buscam a interagdo, por exemplo,
guando colocamos algo em uma rede social, queremos publicizar, ou seja,
buscamos tornar algo publico com o intuito de que seja visto e comentado. Vive-se
na constante busca por relacionamentos, cada vez mais queremos estar
acompanhados na internet, mesmo estando sozinhos em nossas casas. Segundo

Castro,

Ao estimular a manutencdo de lagos afetivos que consolidem o
pertencimento a grupos afinitarios, estimula-se o habito do
compartilhamento de todo tipo de contelido nas redes sociais [...]. Do ponto
de vista de seus produtores, pretende-se que seja uma forma atraente e
ndo invasiva de fazer-se presente: tornando relevante e interessante a
mensagem de determinada marca, de modo a ndo somente atrair a
atencdo, como, sobretudo, cativar o consumidor como fa. Por meio das
redes de compartihamento de conteddo, este atua como parceiro ao
endossar a marca junto as suas redes de contato. (2012, p. 139).

Parada (2015) comenta que o consumidor como fa tem relevante importancia
para as organizacdes, pois ele assume um carater colaborativo e auxilia na
producdo de contetdo. Sua participacdo ocorre por meio de historias, sensacdes e
opinides que sado partilhadas e distribuidas a outros usuarios, criando comunidades

nas quais ha grande propagacao de informacdes. O autor ainda comenta que devido

a isso, a propria midia transfere poder ao fa e o convida para interferir em seus
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conteulidos, por meio de canais de comunicagdo para votacdes, enquetes, sugestdes
e espaco para que crie seu préprio contetdo. Ele passa a discutir com os demais
sobre os contetdos midiaticos produzidos e debate sobre seu ponto de vista.

Essa nova cultura de fas interferiu também na forma como as organizacfes
veem seu publico. Segundo Parada (2015), antes as empresas buscavam vender
contetido de marca a seus consumidores, para que eles se tornassem propagadores
das suas ideologias, porém nao funciona mais dessa forma, o publico hoje escolhe
quando e onde quer exibir o conteudo das marcas. “Os fas sdo o segmento de
publico mais ativo da midia, recusando-se simplesmente aceitar o que recebe.”
(PARADA, 2015, p. 57) A importancia e o poder dos fas se tornou tdo grande que
estes sdo capazes de influenciar até mesmo o andamento de programas de
televisdo, séries e noticias. Jenkins (2015, p.98) ainda comenta que “[...] fas de
alguns cultuados programas de televisdo séo capazes de exercer maior influéncia
sobre as decisfes de programagado numa era de economia afetiva.”.

Um grande exemplo da forca dos féas trazido por Jenkins (2009) é quando um
grupo se relne em apoio a uma série ameacada de cancelamento. Por vezes ja
vimos casos como esse ocorrerem, nos quais o publico convence os responsaveis a
voltar atras ou pelo menos produzir mais algum material, como ocorrido apés o
anuncio do cancelamento da série Sense88, produzida pela Netflix. Com o aviso do
cancelamento da série, um grupo de fas brasileiros movimentou-se para impedir o
fato, e, por meio de pedidos, cartas e movimentacdo nas redes sociais, a Netflix
atendeu a solicitacéo e a diretora Lana Wachowski anunciou que mais um episodio
seria produzido, dando final a série.

18 sense8 ganhari episodio final de duas horas. Disponivel em: <https://gl.globo.com/pop-
arte/noticia/sense8-ganhara-episodio-final-de-duas-horas.ghtml>, acesso em: 02/12/2017
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Figura 5 — Carta aos fas

Dear Sense8 Family,

| have been meaning to write this letter for some time. The outpouring of love and grief
that came in the wake of the news that Sense8 would not be continuing was so intense that |
often found myself unable to open my own email. | confess | fell into a fairly serious depression

| had never worked so hard, or put so much of myself into a project as | had with Sense8
and its cancellation hollowed me out. | felt the disappointment of my amazing crew (I wish people
could understand the impossibilities they achieved with implausible regularity.) | felt the sadness
of the actors who had given so much of themselves, always finding more whenever the sun broke
from the clouds. But most of all | felt the heartbreak of our fans (again | wish | could cluster with
you to share some of the beautiful moments, the hugs, tears and laughter, as well as the insightful
and humbling conversations | have had with people who have connected to this show; they are
unlike any fans | have ever encountered as an artist).

Friends kept calling from all over the world asking, 'Isn't there anything you can do?"

And the truth was, no. By myself, there was nothing | could do.

But just as the characters in our show discover that they are not alone, | too have leamed
that | am not just a me. | am also a we.

The passionate letters, the petitions, the collective voice that rose up like the fist of Sun to
fight for this show was beyond what anyone was expecting.

In this world it is easy to believe that you cannot make a difference; that when a

oran or makes a decision, there is something irrevocable
about the decision; that love is always less important than the bottom line,

But here is a gift from the fans of this show that | will carry forever in my heart: while it is
often true those decisions are irreversible, it is not always true.

Improbably, unforeseeably, your love has brought Sense8 back to life. (I could kiss every
single one of you!)

Itis my great pleasure as well as Netflix's (believe me, they love the show as much as we
do but the numbers have always been challenging) to announce that there will be another two
hour special released next year. After that.... if this experience has taught me anything, you
NEVER know.

Thank you all. Now let's go find out what happens to Wolfgang.

8 Sense8

Curtir esta pagina

"Querida familia Sense8,

Venho querendo escrever esta carta ha algum
tempo. O derramamento de amor e tristeza que veio
com a noticia de que Sense8 n&o iria continuar foi
tao intenso que eu frequentemente me encontrava
sem coragem de abrir meu proprio email. Confesso
que cai numa depresséo séria

Eu nunca tinha trabalhado tanto, ou colocado tanto
de mim em um projeto, como eu fizem Sense8. E
seu c... Ver mais

Amei O Comentar A) Compartilhar
OO; 62 m Comentarios mais relevantes «

12.174 compartilhamentos

P\ Natasha Barth Sidoruk Camila Correia MEU
@ CLUSTER TA VIVO PORRA
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Fonte: Facebook oficial da pagina Sense8

O anuncio foi divulgado em uma carta assinada pela diretora e postado na
pagina oficial da série no Facebook, na qual Lana explica como sofreu com o
cancelamento da série e pensou que nada pudesse fazer, e foi de fato, gracas a
seus fas, que a série vai ganhar um capitulo final de duas horas. A diretora ainda
coloca na carta aos fas: “De forma improvavel, inesperada, seu amor trouxe Sense8
de volta a vida. (Eu poderia beijar cada um de vocés!)”. Segundo Jenkins (2009, p.

99) a economia afetiva tem dois lados, ao mesmo tempo em que ela:

[...] possibilita que os anunciantes utilizem da for¢a da inteligéncia coletiva,
direcionando-a a seus proprios fins, permite que os consumidores formem
seu préprio tipo de estrutura coletiva de barganha, que podem usar para

desafiar as decisdes corporativas.
A organizacdo quando compreende a necessidade do publico e consegue
criar situagbes onde gera interacdo dele para que encontre outros, ela torna o
consumidor um fa. Castro (2013, apud TERRA, 2015, p. 107) ao abordar a
participagdo do consumidor como parceiro e fa das organizagdes, coloca que “as
redes sociais digitais se apresentam como ambientes propicios para gerar
repercussao a partir de certas experiéncias — positivas ou negativas — ligadas as

marcas, produtos ou servicos”. O pertencimento incentiva o publico a participar
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assiduamente das postagens feitas pela organizacdo, pois estes querem estar ativos
e em constante contato com as mesmas. Uma tatica utilizada pelas empresas nas
redes sociais para gerar engajamento é a publicacdo em tom informal e bem-
humorado, além disso, a simplicidade e uma aproximacao mais aberta contribui para
uma identidade mais humanizada.

Terra (2015)*° aponta que por meio do uso estratégico do entretenimento e
das experiéncias ligadas a marca, a comunicacao corporativa que antes era apenas
ligada ao institucional, vem tentando transformar o consumidor em f&, para que
consiga construir imagem e reputacao digital por meio de acdes interativas e
participativas que visam seu encantamento. Terra (2015, p. 107) ainda comenta que

o resultado disso é:

Uma base de fads enorme que legitime a presenca das marcas nas redes
sociais. Mas, ha que se pensar em estratégias ndo apenas de visibilidade
e/ou presenga, mas também de relacionamento, interacao, didlogo, escuta e
retorno & base de fas e usudrios de midias sociais.

E nesse aspecto que entram as relages publicas digitais. Segundo Terra
(2010, p. 101):

Entendemos que as Rela¢des Publicas 2.0 se caracterizam pela atividade
de mediagdo e/ou interacdo por parte de organizacdes com seus publicos
na rede mundial de computadores, especialmente, no que diz respeito as
expressdes e manifesta¢gfes desses nas midias sociais.

Um novo modelo de comunicacdo surgiu, no qual as comunicacdes sao
diretas e todos tém direito a expor suas opinides e pontos de vista. Esse modelo
torna as empresas mais proximas e acolhedoras, mostrando-se muito mais
humanizadas e “amigas”. Por esse fator, as redes tornaram se um canal necessario
e de uso indiscutivel para as organizacfes que pretendem acompanhar o seu

publico.

19 Artigo extraido de ORGANICOM - Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Rela¢des
Publicas, ano 12, n. 22, 1° semestre de 2015.
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5 A COMUNICAGCAO DIGITAL DA NETFLIX EM BUSCA DO PERTENCIMENTO

A Netflix vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos, ndo apenas em
novos assinantes, mas também em novos seguidores da marca. A empresa vem
ganhando espaco no mercado brasileiro assim como no mundial demonstrando
grande habilidade com produgbes autorais e presenca marcante nas redes sociais.
Conquistando nédo apenas fas de suas séries e filmes, mas da propria marca Netflix.
A empresa hoje apresenta mais de 45,5 milhdes?® curtidas no Facebook e 6,2
milhdes?! no Instagram. Entender de que forma ocorre o sentimento de pertenca
entre empresa e publico colabora para a compreensdo do crescimento e iconizagcado

da marca.
5.1 A Netflix

A Netflix € uma empresa de streaming que iniciou seus servicos em 1997 em
Los Gatos, Califérnia. Fundada por Reed Hastings e Marc Randolph, inicialmente a
empresa vendia o servigo de entregas de filmes por correio e s6 comecou realmente
com o servigo de streaming em 2007. Em 1998, inovou na distribuicdo de contetdo,
lancando seu primeiro site de vendas (netflix.com) que possibilitava a compra e
aluguel de DVDs por um pre¢co de US$4, mais despesas postais sem que 0O
consumidor precisasse sair de sua residéncia. Nesse periodo trabalhavam 30
funcionarios que mantinham em atividade cerca de 925 exemplares disponiveis para
locacdo. No ano de 1999 a empresa passou por uma grande mudanca, lancou entéao
o servico de assinatura, oferecendo a locacéo ilimitada de DVDs por um preco
mensal. O cliente poderia escolher até 8 discos por vez (no plano mais caro) e estes
eram enviados por correio em um envelope vermelho, j& com as despesas postais
pagas. Esse modelo gerou grandes retornos e com isso o0 apoio de investidores. O

sucesso foi tamanho que em 2005 a Netflix enviava mais de 1 milhdo de DVDs por

20 Pagina do Facebook da Netflix Brasil. Disponivel em: <https://www.facebook.com/netflixbrasil>,
acesso em: 25/05/2018.
21 Pagina do Instagram da Netflix Brasil. Disponivel em: <https://www.instagram.com/netflixbrasil/>,
acesso em: 01/06/2018.
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dia®?, e possuia entre 4 e 5 milhdes de assinantes, o que comecou a incomodar 0s
principais concorrentes.

O grande feito da organizacdo ocorreu em 2007, quando iniciou seu servigco
online, permitindo aos assinantes assistir a séeries e filmes instantaneamente no
computador. Por meio do servico de streaming a empresa ganhou
representatividade mundial. Poucos anos depois, devido a parcerias com fabricantes
de eletrénicos a Netflix passa a ser consumida por meio de Xbox 360, aparelhos Blu-
Ray, conversores de TV, PS3, Ipads, e outros aparelhos eletrénicos conectados a
internet. Em 2010 a empresa se expande para o Canadd e com 0 sucesso ja
esperado da inicio a expanséao internacional. Em 2011 a empresa inicia com seus
servicos no Brasil e hoje tem como principais concorrentes Amazon Prime Video,
HBO Go, Fox Premium, Telecine Play, Crackle e outras. Atualmente, a empresa tem
um total de 117,5 milhdes de assinantes em mais de 190 paises, assistindo a 140
milhdes de horas de filmes e séries por dia®.

Para apresentar essa grande variedade no catalogo que possui e ampliar
ainda mais suas producdes, a organizacdo conta com diversas parcerias, com
produtoras e distribuidoras, como por exemplo, com a Warner Brothers, Columbia,
Starz, Paramount, Lions Gate, MGM e DreamWorks. Para cada pais, é
disponibilizado um catalogo diferenciado; quando a empresa expande para
determinado pais, ela busca por séries locais e as adquire para criar familiaridade
com seu publico. Como por exemplo a série 3% no Brasil, que foi criada por Pedro
Aguilera, estudante da USP, em 2009. O projeto amador era exibido por meio do
Youtube até que sua popularidade chegou ao conhecimento da Netflix. A empresa,
gue estava a procura de materiais que tivessem associacao a cultura do pais, logo
deu andamento a mais episddios e conquistou o publico, tornando-se o primeiro
material original brasileiro. A série estd na sua segunda temporada e apresenta
resultados positivos. Assim como 3%, a empresa tem investido muito em materiais
originais brasileiros, entre eles estdo O mecanismo, Samantha!, o documentério
Laerte-se e especiais com Marco Luque, Felipe Neto e Clarice Falcao.

Em 2006 a Netflix deu um passo importante para chegar ao patamar em que

esta hoje, foi apenas nesse ano que a empresa comunicou sobre a iniciativa de criar

22 Netflix. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2007/05/netflix-best-way-to-rent-
movies.html>, acesso em 26/05/2018.

23 About Netflix. Disponivel em: <https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix>, acesso em:26/05/2018
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materiais originais. Segundo matéria disponibilizada pela Gazeta do Povo?* em
fevereiro de 2018, David Wells, o chefe financeiro da empresa, afirma que ainda
neste ano a empresa pretende chegar ao numero de 700 materiais originais, entre
eles os que ja estao disponiveis. Mesmo com grandes producdes de outros estudios
como “Grey's Anatomy" e "The Walking Dead", foi com as séries originais que a
Netflix conquistou grande parte dos seus fas e relevancia no mercado. Com titulos
como “La Casa de Papel”, “Stranger Things”, “The Crown”, “Black Mirror” e outros, a
empresa investiu em um novo publico que gosta de entretenimento e de materiais
singulares. Segundo Silva (2014) ao se estabelecer como produtor de contetdo a
Netflix supera sua fase de mero reprodutor e passa a apresentar-se como forte
concorrente no mercado audiovisual, evitando que seu publico migre para
plataformas mais baratas de streaming. Além de aclamados pelo publico, os
materiais originais da Netflix também possuem alguns prémios, como Oscars e
Emmys; no ano de 2018, a Netflix ganhou seu primeiro Oscar de longa-metragem
com o documentéario icaro, que retrata o caso de um ciclista norte-americano
envolvido em um escandalo de doping. Além desse, diversas séries jA ganharam
pelo menos um Emmy, como Jessica Jones, Black Mirror, Luke Cage, The Ranch,
The Crown, Orange is the New Black, Stranger Things e outras.

Diferente do formato dos estudios, a Netflix libera todos os episédios de uma
s6 vez ou em alguns casos semanalmente, dessa forma é possivel assistir a
diversos episédios em qualquer lugar e a qualquer hora. Além disso, no final de
2016, passou a possibilitar que os usuarios baixassem algumas séries e filmes para
assistirem de modo offline. Essa atitude vai de encontro ao que a empresa segue,
de possibilitar acesso a produtos audiovisuais, quando e onde o consumidor quiser.
Dessa forma pode-se perceber que é influenciada diretamente pelo conceito de
binge-watching?®, tendéncia que tem crescido muito nos Gltimos anos, conquistando
muitos adeptos e contribuindo para o sucesso e popularizacao de séries originais.
Em entrevista ao site Hollywood Reporter?®, Ted Sarandos, diretor de contetdo da

Netflix, comenta que essa estratégia, diferente da televisdo, que precisa atingir

24 Com investimento bilionario, Netflix deve alcancar 700 séries originais em 2018. Disponivel em:
<http://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/com-investimento-bilionario-netflix-deve-
alcancar-700-series-originais-em-2018-a73b3wlaao81porunwpjkvlir>, acesso em: 26/05/2018.

25 Maratonar uma série (Dicionario Bab.la 2018).

26 Netflix Ted Sarandos Original Content. Disponivel em:
<https://www.hollywoodreporter.com/news/netflix-ted-sarandos-original-content-309275>, acesso em
26/05/2018.
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grande publico em pouco tempo para ter sucesso; conquista seus fas devido a
possibilidade de assistirem aos seus materiais on demand de forma que o interesse
do publico va crescendo aos poucos, impulsionado também pelos comentarios de
outras pessoas e do alcance organico que a série atinge. Podemos perceber isso
com a série La Casa se Papel, uma das musicas tema viralizou na internet,
ganhando até versdo funk2’, bem como o figurino dos personagens, que apareceu
em diversos blocos no Carnaval 2018 e em pouco tempo se tornou uma febre,
causada principalmente pelos proprios consumidores da série.

A Netflix traz a possibilidade de avaliacdo? de materiais, que até o ano de
2016, era baseada em estrelas, de 1 a 5, sendo 5 a mais relevante para a pessoa,
hoje utiliza o “like” ou “deslike”, similar ao Facebook, e ainda apresenta um
percentual de relevancia da série/filme/documentério para o proprio internauta, com
base nos materiais j& assistidos por ele. Esse percentual é desenvolvido através de
algoritmos de personalizagédo, que segundo Guimarées, (2017, p.5) tem o objetivo
de “prever e antecipar determinadas preferéncias e desejos das pessoas”. De forma
gue a empresa sempre tenha sugestdes no catalogo relacionadas exclusivamente
aos gostos daquele usuério. Alguns levantamentos apontam que esses algoritmos
de personalizagcdo além de ranqueamento de materiais sdo utilizados para
compreender as preferéncias do publico na criacdo de materiais.

Inicialmente, quando a empresa se estabeleceu no Brasil, percebeu um
mercado ativo e receptivo digitalmente, que valoriza interacdes nas redes sociais e
gosta de colocar sua opinido. Devido a isso resolveu investir em campanhas de
engajamento direcionadas para o publico brasileiro. Com o pensamento, de que
cada lugar merece um tratamento diferenciado de acordo com sua cultura local, a
Netflix inovou - e muito! - na comunicacdo com seus clientes. Ao se relacionar com
seu publico, utiliza diversas plataformas como Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter, Snapchat e site. Na comunicagdo com o publico, a empresa emprega um
tom humoristico e descontraido, sempre gerando movimentacdo em suas
postagens. Responde seu publico e os instiga a participar das discussfes. Para

anunciar a série Stranger Things, a Netflix Brasil utilizou a apresentadora Xuxa como

27 MC MM feat DJ RD - S6 Quer Vrau (Kondzilla). Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=sbXg6CWUXuo>, acesso em 01/06/2018.
28 Tchau estrelas, oi polegares! Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=MuDJeW16LwM>, acesso em: 05/06/2018.
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protagonista do video?, pessoa popular da cultura brasileira vinculada aos anos 80,
mesma década de ambientacdo da série.

5.2 Procedimentos metodoldgicos

Para cumprir o objetivo inicialmente proposto pela pesquisa que pretende
investigar de que forma ocorre o sentimento de pertencimento do publico junto a
Netflix, esse estudo se caracteriza como: a) Pesquisa exploratéria, visto que
pretende-se proporcionar mais informacdes sobre o assunto investigado e ainda
este método refere-se a um tipo de raciocinio que parte de algo particular para uma
generalizagdo; b) Pesquisa descritiva, pois “visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagbes entre
variaveis” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 52) e ainda, as explicagdes vindas da
pesquisa serdo resultado da observacao dos fatos analisados.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a monografia utilizou: a) Pesquisa
bibliogréfica, que é elaborada baseando-se em materiais ja publicados como livros,
revistas, publicacbes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins,
monografias, dissertacbes, teses, material cartografico, internet, para que o
pesquisador tenha contato direto com todo o material sobre o assunto (PRODANOV;,
FREITAS, 2013); b) pesquisa documental, que se diferencia da bibliografica, pois
esta “baseia-se em materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico ou
que podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 55). Na pesquisa documental, analisou-se, o site
da Netflix (https://media.netflix.com/pt_br/) para obter informacbes a respeito de
questdes como sua histéria, funcionamento, séries originais, dentre outros; c)
Levantamento de dados, que ocorre quando envolve a interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento desejamos conhecer através de algum tipo de
questionario. No levantamento de dados, “procedemos a solicitacdo de informacgdes
a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida,
mediante analise quantitativa, obtermos as conclusdes correspondentes aos dados
coletados” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 57-58). Este método foi escolhido

29 Stranger Things - Xuxa e o0 Dbaixinho que  sumiu. Disponivel  em:

<https://www.youtube.com/watch?v=2t-AlbErgts>, acesso em: 26/05/2018.
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devido a possibilidade de aprofundar as questdes qualitativas, & possibilidade de
conhecimento direto da realidade dos analisados, e ainda a rapidez.

Quanto a técnica de coleta de dados, a pesquisadora utilizou um questionario,
que € uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas pelo
respondente. Gil (2008, p.121) aponta que o questiondrio € uma técnica de
investigagcdo que reune diversas questdes a fim de obter maiores informacgdes sobre
determinado assunto. Refere-se a um instrumento de coleta de dados que “deve ser
objetivo, limitado em extensdo e estar acompanhado de instru¢cdes que expliguem a
natureza da pesquisa e ressaltem a importancia e a necessidade das respostas, a
fim de motivar o informante” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 108). O questionario
foi dividido em trés partes, sendo a primeira de questfes de perfil, a segunda sobre
a divulgacdo da empresa e a terceira sobre o sentimento de pertenca. Por meio
deste método, buscou-se identificar, o perfil do respondente bem como informacfes
sobre sua forma de consumir produtos audiovisuais e informagdes sobre o consumo
de séries e filmes através do uso da Netflix. Além disso, também foi utilizado para
identificar como as pessoas se sentem ligadas a empresa e para analisar como
ocorre o0 sentimento de pertencimento.

O questionério foi disponibilizado no dia 22 de abril de 2018 e ficou aberto
cerca de 7 horas e 30 minutos. Ao todo, 1.009 pessoas o responderam num
universo de 256.720 pessoas constituinte do grupo NETFLIX BRASIL -
ASSINANTES e de um universo de 1.283 pessoas participantes da pagina pessoal
no Facebook da pesquisadora. O questionario (Apéndice 1) foi disponibilizado
através da ferramenta Google Formulérios, que permitiu seu preenchimento de
forma online além da tabulacdo instantanea. O link do questionario foi
disponibilizado no perfil da pesquisadora no Facebook e no grupo de assinantes,
conforme citado anteriormente. Para este estudo, ndo foram entrevistados todos os
integrantes da populacdo, que corresponde a 258.003 pessoas, mas sSim uma
amostra. Realizando o calculo de amostra minima nos parametros de 4% de
margem de erro e 95% de confianga, chegou-se a um total de 1.009 questionérios
necessarios. No caso desta monografia, 0 universo desta pesquisa qualitativa e
quantitativa foi formado por pessoas com acesso a internet, mais especificamente,
participantes do grupo do Facebook NETFLIX BRASIL - ASSINANTES e do mural
da pagina do perfil da pesquisadora, relacionados a Netflix e a discussao/fruicdo de

séries. A amostra foi do tipo ndo probabilistico por conveniéncia, que se refere ao
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menos rigoroso tipo de amostragem. Além do Facebook, o Instagram da Netflix
Brasil também foi usado para observar e analisar postagens realizadas no periodo
de seis meses, que contemplam de 1 de novembro de 2017 até 30 de abril de 2018.
Neste periodo, foram descritas postagens feitas na plataforma bem como os
stories® postados. O perfil do Instagram foi escolhido com o intuito de verificar as
publicacdes e a forma como ocorria a interagdo por meio delas, apresentando o
ponto de vista da Netflix, ja o grupo do Facebook foi escolhido, porque ha interacéo
do publico entre si sobre os materiais disponibilizados pela empresa, mostrando o

ponto de vista dos usuarios.

5.3 Apresentacgéo dos resultados

A seguir, apresentam-se 0s resultados da pesquisa realizada. Em primeiro

lugar, expéem-se os dados do perfil dos respondentes.

5.3.1 Perfil dos pesquisados

Conforme gréfico que segue, € possivel perceber que o perfil dos
respondentes € composto por integrantes de diversos estados, visto que a pesquisa
foi distribuida por meio do Google Formularios, em um grupo onde encontram-se
diversas regibes do pais. Os estados com maior participacdo na pesquisa foram:
Sé&o Paulo (27,8%) por ser um estado com grande representatividade populacional,
Rio Grande do Sul (18,6%), por ser o estado no qual reside a autora deste trabalho
e, consequentemente, local de origem da maioria dos integrantes da sua rede;
seguidos por Rio de Janeiro (10,7%), Minas Gerais (7,6%), Parana (7,4%) e Santa
Catarina (5,6%). Outros estados que obtiveram um bom numero de respondentes,
embora em menor escala, foram: Goias (3,5%); Bahia (2,2%); e Ceara (2,0%). A
soma dos demais3! estados e de respostas de fora do pais®? corresponde a 14,6%

dos resultados.

30 videos curtos gue desaparecem apoés 24 horas da sua publicagdo. Possibilitam a utilizacdo de
localizacéo, gifs, hora, temperatura, hashtags, fazer uma enquete e ainda aplicar adesivos.

31 Acre, Alagoas, Amazonas, Amapa, Distrito Federal, Espirito Santo, Maranhao, Mato Grosso do Sul,
Mato Grosso, Para, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio Grande do Norte, Roraima, Rondonia.

32 Milao/Italia e Miami/Flérida.
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Gréfico 1 — Em que estado vocé reside?
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Fonte: Elaborado pela autora.

A representatividade da participagdo dos estados fica mais clara quando se

observa o grafico além das porcentagens, o numero absoluto de respondentes de

cada estado. Pode-se observar que ocorreu participacdo de todo o pais e de locais

do exterior. Houve pelo menos uma resposta de cada uma das 27 unidades

namero de respondentes.

Tabela 1 — Estados e numero de respostas

Estado NuUmero de respostas
S&o Paulo 281
Rio Grande do Sul 188
Rio de Janeiro 108
Minas Gerais 77
Parana 74
Santa Catarina 56
Goias 35
Bahia 22
Ceara 20

federativas do Brasil, sendo as capitais mais populosas as que apresentaram maior
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Outros 202

Fonte: Elaborado pela autora.

O publico em grande parte constituiu-se por pessoas de faixa etaria entre 16
e 24 anos (37,3%), seguido por pessoas entre 25 e 30 anos (25,6%) considerados
como publico jovem e jovem adulto, juntos totalizam cerca de 62,9% das respostas.
Isso se deve ao fato de que a pesquisa foi disponibilizada no Facebook, plataforma a
qual tem grande participacédo de jovens. Segundo pesquisa disponibilizada no site3?
do Estudio Fante, a populacao entre 18 e 34 anos representa 57 milhdes de acessos

a plataforma no Brasil.

Grafico 2 — Qual é a sua idade?
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Fonte: Elaborado pela autora.

O perfil do publico é formado principalmente por mulheres, que aqui
representam 79,6% da populacdo, o que corresponde a 803 respostas. Ainda
segundo dados da pesquisa citada acima, no site Estadio Fante, o sexo feminino
representa 54% dos acessos brasileiros ao Facebook. E possivel deduzir que a
grande porcentagem de respostas femininas ao questionario é proporcionalmente

relativa ao niumero de correspondentes do sexo feminino na rede.

33 Estatisticas do Facebook para empresas. Disponivel em:

<http://estudiofante.com.br/blog/2017/01/estatisticas-do-facebook-para-empresas-em-2016/>, acesso
em 29/05/2018.



59

Grafico 3 — Qual seu sexo?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Os respondentes tiveram seu nivel de escolaridade formado principalmente
por Ensino Médio completo (27,7%), seguido por Ensino Superior incompleto
(26,2%), apresentando pouca diferenca de um para o outro. Esse resultado condiz

com a faixa etaria predominante do publico analisado (16 a 24 anos).

Gréfico 4 — Qual seu nivel de escolaridade?

Doutorado
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P

Mestrado

Eﬁh-ﬂamental incompleto

Fundamental completo

Ensino Médio incompleto

Ensino Superior incompleto

£0,.25%

Ensino Superior completo

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.2 Caracteristicas de consumo da Netflix

Este subcapitulo propde-se a apresentar as formas de consumo de conteudo,
bem como as formas de comunicacdo do publico com a Netflix. Segundo Mariano
(2015, p. 25) “o cenario de consumo de produtos audiovisuais vem evoluindo de
acordo com os avangos tecnoldgicos”, podemos perceber isso conforme resultados
do gréfico 5. A opcado preferida de consumo de contetdos audiovisuais ocorre
principalmente por meio da Netflix (92,1%), a plataforma esta muito a frente das
outras opc¢Oes sugeridas. Em segundo lugar esta a Internet com apenas (3,9%) dos
resultados, seguido por TV paga (3,0%), Outros (0,8%) e On Demand (0,2%). Uma
possivel causa para essa notavel diferenca é que o questionério foi distribuido em
um grupo de usuarios da Netflix, além do fato de, como ja comentado anteriormente
por Simdes e Bittencourt (2010), o consumidor ndo quer mais esperar para assistir
0s conteudos desejados, ele quer ter autonomia para consumir seus conteldos no

local e horario que desejar e com a opcédo da Netflix, ele tem essa liberdade.

Grafico 5 — De que forma vocé prefere consumir filmes e seriados?

TV paga

Internet

MNetflix

Fonte: Elaborado pela autora.

Para o consumo de filmes e séries, foi criado apenas um indice que
contempla ambas as midias, devido a isso esse topico é considerado como apenas
um. A caracteristica de consumo de filmes/séries na plataforma Netflix € bem alta,

visto que a populacédo que assiste todos os dias representa 46,2% (466 pessoas),
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seguido por 1 a 3 vezes por semana 25,7% (259 pessoas) e de 4 a 6 vezes por
semana 18,7% (98 pessoas). E importante salientar que os respondentes que néo
assistem filmes/séries representam apenas 0,3% das respostas, ou seja, grande
parte da populacdo consome filmes/séries assiduamente. Curiosamente o grafico
apresenta uma quebra de continuidade na frequéncia de dias assistidos. ApoOs
“todos os dias”, a opgéo seguinte € de “1 a 3 vezes” e nédo “de 4 a 6 vezes como
seria na sequéncia, esse fator pode ser resultado da exibicdo de alguns conteudos
na plataforma, visto que, como mencionado anteriormente, alguns conteddos sao

liberados semanalmente.

Gréfico 6 — Com que frequéncia assiste filmes/séries na Netflix?

Mio assiste filmes

Algumas vezes por més

De 4 a 6 vezes por semana

Todos os dias

De 1 a 3 vezes por semana

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a percepcédo do publico sobre os materiais proprios da Netflix, pode-
se perceber que a maioria se sente satisfeita (64,6%) e boa parte dos respondentes
também acusaram que se sentem muito satisfeitos (24,8%) com os materiais.
Apenas uma pequena parcela mostrou-se indiferente (6,9%) e insatisfeita (3,7%).
Esses resultados podem ser percebidos devido ao aumento de materiais originais
que a plataforma langou nos ultimos meses, e esse percentual sé tende a subir, pois
conforme comentado por David Wells, a Netflix pretende, até o final de 2018, possuir
um catalogo constituido 50% de materiais originais.



62

Gréfico 7 — Como vocé de sente a respeito dos contetdos originais da Netflix?

Indiferente

Muito satisfeito

Insatisfeito

(W]
[ak]
[=
o
i
[1#]
—
L]

Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito as redes sociais digitais, a maioria dos respondentes
afirmaram que seguem a empresa no Facebook (90,7%), como segunda opcéao,
apresentando uma diferenca de mais de 600 respostas, esta o Instagram (30,7%),
seguido por Youtube (15,7%) e Twitter (12,3%). Para essa questao foi elaborada
uma pergunta na qual se podia optar por mais de uma alternativa, resultando num
total de 1.593 respostas, sendo este o valor referente a 100%. Estes resultados
acompanham os estudos das redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros em
2018. Segundo o blog Marketing de Conteudo3®* as 10 redes mais utilizadas no pais
em ordem decrescente sdo: Facebook, WhatsApp, Youtube, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Pinterest, Google +, Messenger e Snapchat.

Segundo Terra (2011, p. 21), “[...] a comunicacdo em redes sociais presume
mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre eles,
além da aceitacdo de dialogos, conversacdes e colaboragdes.”. O grafico 8 mostra o
Facebook como rede mais utilizada pelos respondentes; ao analisar as demais
redes, pode-se concluir que este fator ocorre devido a preferéncia de uso por parte

dos brasileiros a rede e, também, pois esta € a que apresenta maior frequéncia na

34 Redes sociais mais usadas no Brasil. Disponivel em: <https://marketingdeconteudo.com/redes-
sociais-mais-usadas-no-brasil/>, acesso em: 29/05/2018.
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postagem de conteldo. Diariamente a pagina®® publica algum tipo de material, o que
proporciona maior engajamento e interesse do publico. Quanto ao Instagram,
segundo lugar nas redes que o consumidor mais acompanha, o perfil ndo posta
diariamente conteddo, mas com bastante frequéncia. Ainda de acordo com Terra
(2015), por meio de agOes digitais e interativas em suas redes sociais, as
organizagOes visam encantamento e com isso a conquista do cliente. Um aspecto
bem relevante dessa plataforma € a possibilidade de stories, o que aproxima ainda
mais o publico, pois estes permitem a rapida visualizacdo de videos, além de
publicacdes interativas.

O numero de respondentes que afirmaram ndo acompanhar a empresa nas
redes foi de 80 respostas, considerando que esses ndo marcaram nenhuma das
demais alternativas, do namero total de participantes (1.009) estes representam
7,9% dos respondentes, resultando entdo em uma pequena parcela da populagao

total.

Grafico 8 — Redes sociais nas quais segue a Netflix

Nao acompanho

Facebook 915 (90,7%)

Instagram 310 (30,79%)

Twitter 124 (12,3%)

Snapchat 6 (0.6%)
Youtube 158 {15,7%)

0 200 400 600 800 1000

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 2 apresenta os motivos da interacdo por parte do publico. Houve
dificuldade com essa questdo na pesquisa, pois era uma pergunta aberta com

muitas respostas diferentes. Devido a isso, foi criado um agrupamento de respostas

35 Pagina do Facebook da Netflix Brasil. Disponivel em: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/>,
acesso em 29/05/2018.
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semelhantes com base em palavras-chave. Outro fator que dificultou a pesquisa, foi
que o sistema utilizado para o recolhimento de respostas, ndo tornou obrigatoéria, no
caso positivo de interacdo, a justificativa dessa interacdo. Isso contribuiu para
respostas incompletas, prejudicando a pesquisa. As respostas negativas a interacao
ou que nédo condizem com a pergunta, foram agrupadas como “ndo agregou
conteudo”. A respeito da tabela seguinte pode-se perceber que apenas uma
pequena parte dos respondentes afirma que nao interage ou ndo agregou conteudo
(346 pessoas), 0 que representa 34% do numero total de respondentes. Boa parte
dos respondentes afirmaram que interagem de alguma forma, seja curtindo,
comentando ou compartilhando (228 pessoas), porém, esses ndo responderam qual
o motivo de tal interacéo.

O publico ainda respondeu que interage para saber mais sobre alguma série
ou filme antes de assisti-lo, também para trocar experiéncias com pessoas que
gostam ou assistem as mesmas séries, e para poder manter-se informado das
novidades e lancamentos. Um exemplo que pode ilustrar isso € o depoimento de um
dos respondentes, que declarou: ‘o compartilhamento de uma nota satisfatoria ou
insatisfatoria incentiva o usuario a assistir ou ndo gastar seu tempo com uma série”,
outro respondente colocou: “é bom ter contato com pessoas que tém 0os mesmos
gostos que eu”. Conforme comentado anteriormente, as pessoas tendem a confiar
no julgamento de outras pessoas, buscando referéncias nas experiéncias. Podemos
perceber nesse contexto a procura por grupos de pessoas com gostos semelhantes,
criando comunidades de fas de alguma série. Conforme citado por Parada (2015)
essas comunidades se criam devido a formacdo de relacionamentos em redes
sociais, na qual as pessoas criam discussdes e mantém contato com outras

pessoas, a fim de dar andamento a essas discussoes.

Tabela 2 — Interagdo com as postagens da Netflix

Vocé costuma interagir (curtir, comentar ou compartilhar) com as postagens
da Netflix? Se sim, por qué?

Acho o conteudo interessante Identificado por 54
Curto, comento ou compartilho Identificado por 228
Dar/receber indicagfes de séries ou filmes Identificado por 93

Eles sdo engracados/criativos nos comentarios Identificado por 84
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Me identifico com a postagem Identificado por 16
N&o agregou conteudo Identificado por 346
Para acompanhar langamentos Identificado por 50
Para expor minha opiniéo Identificado por 34
Tem a ver com alguma série que acompanho Identificado por 32
Tem um bom atendimento Identificado por 16
Troca de experiéncia com outros usuarios Identificado por 56

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 2 serve de complemento para o grafico 9, pois seus resultados
servem de justificativa para as alternativas que surgiram. Conforme grafico 9 os
respondentes costumam interagir principalmente curtindo, compartilhando ou
retuitando os conteudos que acham interessante (49,5%), em seguida apresentam-
se 0s usuarios que nédo interagem (33,7%), apdés quem comenta com criticas ou
elogios (32,2%) e entdo os usuarios que fazem solicitacdo de contetdos com (8,9%)
dos resultados. Estdo entre as op¢des de 0,1% (apenas curto, marco meus amigos,
participo de um grupo de assinantes da Netflix e outros). Para essa questdo foi
elaborada uma pergunta na qual se podia optar por mais de uma alternativa,
resultando num total de 1.265 respostas, sendo este o valor referente a 100%. E
importante observar que a grande maioria dos entrevistados interage com a Netflix
de alguma forma; conforme tabela 2 podemos perceber que os dois principais
fatores dessa interacdo sao para dar/receber indicacfes sobre filmes ou séries e,
pois, a empresa é engracada/divertida nos comentarios.

Grafico 9 — Como ocorre a interacdo com a Netflix nas redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme grafico 10, 80,7% dos respondentes seguem alguma pagina oficial
de série, enquanto 19,3% nao seguem. Segundo Parada (2015), o relacionamento
no meio digital pode ocorrer apenas entre pessoas, sem necessidade da
participacdo da organizacdo. Os participantes podem vir a se tornar fas, participando
devido a afinidades, ideologias e gostos. A partir do grafico podemos inferir que os
individuos procuram por mais informacfes sobre as séries que acompanham, eles
vao atras de noticias complementares, além do divulgado pela Netflix na sua pagina
principal, e ainda buscam grupos afinitarios, que compartilhem do mesmo gosto e

apreco pelas séries em questao.
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Gréfico 10 — Vocé segue alguma pagina oficial de séries da Netflix?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Recuero (2009), a interacdo € responsavel por manter relacdes
complexas e tipos de valores que constroem e mantém redes sociais na internet.
Conforme o grafico 11, quanto a interacdo da Netflix com o publico, a maioria da
populacdo avalia como 6tima (52%), boa (32,9%) aparece em segundo lugar,

seguida por regular (7,8%), ndo tenho opinido (6,8%), ruim (0,3%) e péssima (0,1%).

Gréfico 11 — Como vocé avalia a interacdo da Netflix com o publico?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para compreender os motivos reais do gréafico 11, foi questionado o motivo de
tal avaliacdo. A seguir expdem-se algumas respostas de cada uma das alternativas.
Devido ao grande niumero da amostra, nem todos os resultados seréo apresentados.
Foi realizado um agrupamento por categorias, unindo respostas semelhantes,
considerando apenas resultados relevantes e consistentes. A respeito das tabelas é
possivel perceber que alguns respondentes interpretaram a questao relacionada a
empresa como um todo e ndo sé apenas sobre as interacdes nas redes; isso pode
ser percebido através de respostas como: “as séries ndo sdo completas”, “demora
muito para atualizar” e “porque vcs tiraram os melhores filmes e seriados”. Tais
respostas referem-se a percep¢do dos respondentes com relacdo a plataforma em
si, por isso foram consideradas como inconsistentes e adicionadas a categoria “néao
agregou conteudo”. Estas ocorreram em maior parte nos resultados regular, ruim e
péssimo.

A tabela 3 descreve que o publico que avaliou a interagdo como “6tima” (525
pessoas) aponta que percebem a empresa préoxima, como se fosse uma “amiga’”;
ainda comentam que a comunicacédo é direcionada e singular, com respostas Unicas
para cada pessoa. Com isso eles conseguem atingir o publico como se fossem
conhecidos ou até mesmo “de casa”. Sempre utilizando do bom humor e atendendo
aos anseios de seus usuarios, como uma pessoa fisica com um relacionamento real
com outras pessoas. Um exemplo que pode ilustrar isso é o depoimento de um dos
respondentes, que declarou: “eles conseguiram criar uma persona pra ser a ‘Netflix’,
com personalidade propria e etc.”, outro respondente também colocou: “porque eles
conseguem ter uma linguagem coloquial e divertida, dando uma ‘cara’ para o perfil”.
Com relacao a isso, Castro (2012, p. 139) comenta que “ao estimular a manutengao
de lacos afetivos que consolidem o pertencimento a grupos afinitarios, estimula-se o

habito do compartilhamento de todo tipo de contetdo nas redes sociais [...]".

Tabela 3 — Avaliagéo interagédo da Netflix

Por que vocé avalia dessa forma? (Otima)

Nao agregou conteldo Identificado por 85
Bom atendimento ao cliente no SAC Identificado por 36
Se porta como amiga/tem personalidade Identificado por 23

Responde aos comentarios de forma divertida/engracada Identificado por 112



69

Responde aos comentarios dos seqguidores Identificado por 65
Contelidos muito bons e criativos/timing certo Identificado por 40
Atende aos feedbacks do publico Identificado por 17
Tem bastante interacao/proximidade com seus sequidores |dentificado por 62
Se preocupa em manter uma boa comunicacao Identificado por 55
Respeita seu publico/sdo educados Identificado por 30

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 4 apresenta as respostas avaliadas como “boa” (332 pessoas). No
geral alguns dos resultados se repetiram aos da tabela 3 como, por exemplo, as que
se referiam as intera¢cdes bem-humoradas, as respostas, comentarios e pedidos dos
internautas. Percebeu-se que alguns consideraram como boa a interagao
principalmente, pois havia criticas para expor sobre as mesmas. Nessa categoria
surgiram diversos comentarios com julgamentos ou sugestbes de melhorias, como
por exemplo: “boa, ndo otima porque ha certas grosserias” e “as vezes aparecem
muitos spoilers e séries consideradas muito boas ou muito ruins tem tantos
comentarios que se tornam macantes, a ponto de muitos nao assistirem porque
acabam enjoando ja nos comentarios”. Curiosamente, a maior parte dos
respondentes identificou que a interacdo é boa, pois ha aspectos em que ainda pode
melhorar 20,4% (68 pessoas); entraram nesta subcategoria respostas sugerindo
mais publicacdes, maior atencdo ao publico, mais respostas atendidas e retorno
guanto aos pedidos de insercdo de materiais. Algumas pessoas afirmaram que
compreendem o fato de nem todas as respostas serem atendidas, devido ao grande
namero de interacdes do publico nas publicacdes.

Os respondentes ainda trouxeram algumas respostas que nao haviam
aparecido anteriormente como, por exemplo, o fato dos atores aparecerem nas
divulgacdes, as acdes criadas pela Netflix com intuito de promover novos materiais e
ainda a utilizacdo de memes. E interessante ressaltar que um dos comentarios foi
feito por um brasileiro que aparentemente reside na Italia, e em seu comentario ele
fala sobre o catalogo disponivel para ele no pais e a dificuldade que passou ao
procurar por uma série que assistia no Brasil; conforme comentado anteriormente a
Netflix disponibiliza catalogos diferenciados para cada pais. Diferente da categoria
da tabela 3, que apresentava o maior niumero de respostas referentes a forma
divertida/engracada de atuacdo da empresa nas redes, nessa tabela, essa

alternativa foi citada poucas vezes.
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Tabela 4 — Razbes para avaliacdo “boa”

Por que vocé avalia dessa forma? (Boa)

Atendem aos feedbacks Identificado por 12
Boa comunicacao entre o servico e o usuario Identificado por 33
Muitos materiais sobre as mesmas séries Identificado por 8

Nao agregou contetido Identificado por 50
Podem melhorar Identificado por 68
Responde aos comentarios Identificado por 67
Responde aos comentarios de forma divertida/engracada Identificado por 34
Sempre atualizam sobre novos materiais Identificado por 24
Tem bastante interacao/proximidade com os seqguidores Identificado por 36

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 5 apresenta as respostas avaliadas como “regular” (79 pessoas).
Conforme citado anteriormente, nessa categoria houve muitas respostas
relacionadas a plataforma em si, relativas principalmente a demora na publicacéo de
novos conteldos e ao catadlogo incompleto de algumas séries. No geral essa
categoria apresentou muitas criticas e poucas respostas positivas, sendo que
algumas nem mesmo respondiam a pergunta, apenas criticavam a empresa, Como
por exemplo: “ha muita coisa que precisa melhorar”. Nessa categoria, a maior parte
dos respondentes identificou algum problema, como a falta de conteludos e
interacdes fracas (12 pessoas), podemos perceber uma critica forte de um
respondente que afirmou: “porque nem todos sabem distinguir interacdo com
‘palhacada”. Pode-se inferir que essa “palhagada” apontada pelo respondente,
refere-se aos comentéarios divertidos/engracados apontados nas duas categorias

anteriores.

Tabela 5 — Razdes para avaliagéo “regular”

Por que vocé avalia dessa forma? (Regular)

As interacdes sao fracas/falta conteido Identificado por 12
Nao agregou conteudo Identificado por 40
Nao respondem a todos os comentarios Identificado por 11
Podem melhorar Identificado por 12
Sao atenciosos Identificado por 4

Fonte: Elaborado pela autora.
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A tabela 6 apresenta as respostas avaliadas como “ruim” (3 pessoas). Pode-
se perceber que novamente ha criticas as interacdes, e ainda, um dos respondentes
afirmou que ndo percebe interacdo alguma da empresa com o publico, esse fato é
questionavel, pois conforme comentado nas tabelas anteriores, diversas pessoas
apontam que ndo apenas ha interacdo, mas esta também tem personalidade, é
divertida e constante. Quanto a ndo responder a todos os comentarios, visto que
cada postagem tem centenas de comentarios, é dificil que alguma empresa com

tamanho alcance, consiga.

Tabela 6 — Razdes para avaliagdo “ruim”

Por que vocé avalia dessa forma? (Ruim)

Falta espontaneidade Identificado por 1
Nao agregou conteltdo Identificado por 1
Nao vejo interacao alguma deles com o publico Identificado por 1

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 7 apresenta as respostas avaliadas como “péssima” (1 pessoa). O
respondente que avaliou dessa forma a interacdo comenta sobre a publicacao
constante de materiais referentes a uma mesma série. Como ja comentado
anteriormente, a Netflix distribui seus materiais em diversas redes, seguindo a
comunicacdo adequada de cada uma. O que agrada um, ndo necessariamente

agrada a todos.

Tabela 7 — Razdes para avaliagao “péssima’

Por que vocé avalia dessa forma? (Péssima)
Postagens repetidas e exaustivas sobre uma mesma série Identificado por 1

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico 12 apresenta o tipo de postagem que mais chama atencdo do
publico. A pergunta possibilitava que mais de uma alternativa fosse marcada,
resultando num total de 1.906 respostas, sendo esse valor referente a 100%.
Conforme citado por Carvalho (2017) é importante “alimentar” as redes da empresa
e atentar ao retorno do publico quanto aos materiais postados, as empresas que
incentivam a aproximagdo e o relacionamento tendem a receber maiores
participagbes. A Netflix, conforme citado anteriormente apresenta bastante

frequéncia na postagem de conteudos em suas redes sociais, esse fator contribui
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para fortalecer o relacionamento com seu publico. De acordo com o grafico 12 os
respondentes apontaram que o tipo de postagem que mais chama sua atencdo é o
Lancamento de novas séries (905 respostas), seguido por Interacdo de atores das
séries (462 respostas), Variedades (horéscopo, humor, culinaria, etc.) (221
respostas), Participacdo de atores da cultura popular (180 respostas) e Datas
comemorativas e Eventos (Ano Novo, Carnaval, Pascoa, Entrega do Oscar, etc.)
(138 respostas).

Quando uma série nova é lancada, a Netflix utiliza diversas maneiras para
fazer a divulgacado, seja de forma fisica, como capas de jornal, frontlights, ou por
meio digital, com postagens, stories, hotsites, ou até mesmo em destaque na
plataforma, de forma que ao acessa-la o trailer seja exibido instantaneamente.

A patrticipacdo dos atores nas publicacBes ocorre principalmente quando a
empresa anuncia uma nova temporada. S&o criados pequenos videos com
diferentes motes como, por exemplo, no langamento da segunda temporada de 13
Reasons Why, alguns dos participantes da série vieram para o Brasil anunciar a
continuacdo da série. Participaram de uma entrevista na qual respondiam a
perguntas e falavam um pouco mais sobre a temporada. A entrevista foi exibida em

tempo real, por meio de stories, no Instagram da Netflix Brasil.

Gréfico 12 — Postagens que mais chamam atencéo

Datas comemorativas e

R,
Eventos (Ano Novo. . 138 (13.7%)

Variedades (hordscopo, humor,

L 221(21,9%)
culinaria...

Lancamento de novas séries 905 (89,7%)

Participacdo de atores da

180 (17,8%)
cultura popul...

Interacdo de atores das séries

462 (45,8%)
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Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 8 refere-se a uma questdo aberta na qual perguntava-se se o
respondente ja havia assistido & uma série apos ver a divulgacdo sobre ela, e no

caso afirmativo, por qual motivo. Novamente, devido ao sistema utilizado para o
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recolhimento de respostas nao tornar obrigatéria, no caso positivo de interacdo, a
justificativa dessa interacdo, ocorreram respostas incompletas, prejudicando assim
os resultados. As respostas negativas a interacdo, bem como as que ndo agregaram
conteudo, ndo foram apresentadas na tabela, pois ndo contribuiam para os
resultados da pergunta. A resposta positiva a interacdo, porém sem justificativa, foi
apresentada, pois, mesmo incompleta, tem relevancia. A maior parte dos
respondentes (194 pessoas) afirmou que comecou a assistir principalmente devido a
boa divulgacdo. Um exemplo que pode ilustrar isso € o comentario de um dos
respondentes que declarou: “As divulgacbées da Netflix nos instigam a assistir a
série. Nem sempre continuo vendo, mas sempre vejo as séries novas quando me
interesso a partir da propaganda”; outro também colocou: “Stranger things foi muito
bem feita a divulgagéo, de forma criativa por quase todos os meios”. Alguns dos
respondentes afirmaram que comecaram a assistir devido as recomendacgfes e
comentarios vindos de outros usuarios sobre a série (104 pessoas). Conforme citado
anteriormente, Castro (2012, p.139) comenta que “Ao estimular a manutencao de
lacos afetivos que consolidem o pertencimento a grupos afinitarios, estimula-se o
hébito do compartilhamento de todo tipo de conteudo nas redes sociais”. A forte
divulgagdo juntamente ao poder de influéncia do publico colabora para aumentar a
credibilidade de determinados materiais. Podemos perceber isso no comentario de
um dos respondentes que colocou: “Com a forte divulgagéo acabou agugando minha
curiosidade. Sem contar com 0s comentarios dos usuarios que nos ajudam bastante
na hora de escolher”. Uma pequena parcela dos respondentes (18 pessoas) afirmou
que assistiu a série devido a participagdo de personalidades/atores nas
propagandas. Vargas (2016, p.1) comenta que “as marcas utilizam a confiangca que
0 publico tem nessas figuras das redes sociais para se conectar a eles”. Essas
personalidades agem como digital influencers, pois possuem grande
representatividade no meio digital e sdo capazes de influenciar seu publico.
Podemos perceber pelos comentarios dos respondentes, como por exemplo: ‘“Ja
comecei a ver Orange is The New Black por causa da propaganda com a Valesca e
a Inés Brasil / Orange is the new Black”, outro também apontou: “Por causa da
propaganda com a Inés Brasil e também Stranger Things por causa da propaganda

com a Xuxa.”.
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Tabela 8 — Relacdo entre divulgacéo e assistir séries

Vocé jaA comecou a assistir alguma séria a partir da divulgacéo dela? Se sim,
por qué?

Boa divulgacéao (trailers, cards, postagens) Identificado por 194
Chamou atencao/despertou curiosidade Identificado por 178
Muitas recomendacdes/comentarios de usuarios a respeito Identificado por 104
Me identifiquei Identificado por 23

Parecia ser interessante Identificado por 156

Por causa da participacdo de personalidades/atores na ldentificado por 18
propaganda.

Sim Identificado por 61
Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.3 Lacgos associativos entre o publico e a Netflix

Nesta secdo, pretende-se relacionar o consumo da Netflix com questdes de
pertencimento. A tabela 9 apresenta as séries favoritas dos respondentes, estas
foram eleitas através de uma pergunta aberta que pedia trés séries favoritas. Para a
construgdo da tabela foram consideradas respostas com mais e menos de trés
alternativas. Houve varias respostas incompletas e inconsistentes de forma que nem
todas foram apresentadas. Algumas das séries apresentaram menos de dez
citacOes, devido a isso, ndo constam no grafico, mas foram contabilizadas como
“outras” e representaram 139 respostas. No total foram contabilizadas 52 séries
sendo que 20 sao originais Netflix, destacadas em negrito na tabela. Conforme
citado anteriormente, empresa tem grande participacdo como distribuidora de
conteudo, de todas as séries indicadas pelos respondentes, apenas 2 ndo podem

ser encontradas na plataforma.

Tabela 9 — Séries preferidas

Séries preferidas pelos respondentes Quantidade
La Casa de Papel 299
Grey’s Anatomy 184
Walking Dead 112
Supernatural 107
Stranger Things 96

Lucifer 96



Breaking Bad
Vikings

Game of Thrones
Suits

13 Reasons Why
Orange is the New Black
House

Friends

The 100

The Vampire Diaries
Pretty Little Liars
Dark

Riverdale

Flash

Perdidos No Espaco
Sense8

Teen Wolf

O Mecanismo
Dexter

Bates Motel

Once Upon a Time
Narcos

How to Get Away with Murder
Grim

Prison Break
Outlander

Black Mirror
Revenge

Arrow

The Crown

Lost

Jessica Jones
Super Girl
Sherlock

Gossip Girl
Gilmore Girls
Criminal Minds
The Originals
Luke Cage

The Alienist
Dinastia
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52
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49
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41
41
38
35
34
32
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28
28
27
27
26
26
25
25
23
23
23
22
21
20
20
20
18
18
18
18
18
17
16
16
16
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The Rain 14
Orphan Black 14
Santa Clarita 13
Desventuras Em Série 13
As telefonistas 13

Fonte: Elaborado pela autora.

bY

A respeito de deixar de realizar outras atividades sociais para assistir a
Netflix, 64,1% (645 pessoas) dos respondentes afirmaram que as vezes abrem mao
de outras atividades, e 18,7 % (189 pessoas) afirmaram que nunca deixam de
realizar, enquanto 17,1% (173 pessoas) apontam que sempre abrem mao das
atividades para consumir produtos audiovisuais pelo servigo. Pode-se entender que
0S respondentes que comentaram sempre deixar de consumir produtos sdo 0s

mesmos gue no grafico 6 afirmaram assistir a séries todos os dias.

Grafico 13 — Atividades sociais versus assistir séries

Sempre

Munca

As vezes

Fonte: Elaborado pela autora.

A questédo abaixo foi construida a partir de duas perguntas “vocé se identifica
com alguma seérie da Netflix? Qual e por qué?” Algumas respostas foram
consideradas como anuladas, pois a estavam incompletas. Além disso, alguns
respondentes ndo compreenderam realmente a pergunta, pois haviam respostas
referentes ao motivo de eles gostarem da série em questdo, e ndo a razao para a
identificacdo. Podemos percebem isso, com alguns comentarios, como: “/lzombie, pq
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acho engracada e inusitada”, e: “Jane a Virgem acho muito engragado”. Foram
desconsideradas também as respostas “ndo”, a primeira pergunta, pois a resposta
da segunda sO interessava caso 0s respondentes se identificassem com algum
titulo. Inicialmente seriam apresentadas cada resposta com sua justificativa, porém
devido ao grande numero de respostas iguais para 0S mesmos programas, as que

se referiam aos mesmos motivos foram selecionadas e apenas uma apresentada.

Tabela 10 — Identificacdo com séries da Netflix

Vocé se identifica com alguma série da Netflix? Qual e por qué?

Me vejo enfrentando as mesmas dificuldades dos

personagens;

Por ter sofrido bullying;

Percebi que como na série, ndo prestava atencdo em quem
13 Reasons Why estava a minha volta,

Percebo esses problemas nos jovens de hoje;

Porque mostra um pouco de como eu me sinto;

Por que minha amiga se suicidou;

Me acho parecida com o personagem Clay;

Anne with an E. Sempre lutei pra ser querida e aceita;

Por tras a todo debate sobre o machismo enraizado na nossa
sociedade na década de 30, mas que em uma escala
diferente perdura até os dias atuais;

Por que assim como eu, sdo mulheres lutando pela liberdade;

As Telefonistas

Atipycal Pois tenho um irméo especial,

Ela reflete muitos dos meus medos;
Pela critica social e tecnolégica que tras;
Pois traz a tona varias situacfes enfrentadas na atualidade

Black Mirror . : :
de forma mais banalizada;
Percebo que estamos nos encaminhando para essa
realidade;
Bojack Horseman Muitas vezes eu me via na pele do personagem principal;
Identifico coisas da minha vida de dona de casa, filhos,
Desperate .
Housewives trab_alho, . -
Muitas vezes realidades cotidianas;
Dexter Temos personalidades e atitudes BEM parecidas;

Pois trata de alguns temas pessoais pelo qual passei/passo
Everything Sucks (representatividade);
Percebi varios aspectos semelhantes na minha adolescéncia,



Friends

Gilmore Girls

Girlboss

Gossip Girl

Grace & Frankie

Greenleaf

Grey’s Anatomy

78

Meu namoro é tipo Rachel e Ross;

Por que se trata de aventuras e confusfes de amigos desde
a infancia e isso reflete bastante na minha vida;

Por ter varias licbes para levar pra vida, e muitas delas se
encaixavam em problemas da minha vida;

Pela relacdo com as minhas filhas;

O relacionamento das personagens principais se assemelha
muito com 0 meu relacionamento com a minha mae;

Pois fui mae cedo (17anos) e me identifico com as questdes
vividas pelas personagens;

E a histéria da minha vida;

Porque trata de uma mulher atrapalhada e determinada,
Ccomo eu;
Me identifiquei com a personagem;

Pois tratou muito a realidade vivida por mim e os estere6tipos
criados pela sociedade;

Por retratar questdes sobre a vida durante o envelhecimento
e relagdes familiares;

Fala do ambiente religioso onde também pensou inserida;

Me identifico com algumas emocdes retratadas;

Porque sempre foi meu sonho trabalhar na area da saude e
toda vez que assisto um episddio me sinto mais motivada a
fazer o que eu sempre quis;

Porque é uma série de estudantes, tem toda aquela presséo
de te que se tornar alguém, de te que passar nas provas e
tudo mais;

Pra mim essa série € retrato da realidade e chega a ser
refugio da propria realidade;

Parece muito com minha carreira universitaria, cheia de
perrengues, gente falsa e trabalho em grupo;

Porque esta relacionada a area profissional que eu quero;
Pois também passo meus dias no Hospital;

O cotidiano da série faz muito meu tipo, as relacbes,
decepcdes, amizades na série tem muito a ver comigo;

How | Met Your Pois traz, de forma cbmica, acontecimentos comuns do

Mother

Jane the Virgin

Jessica Jones

La Casa de Papel

cotidiano;
Por romantizar muito a vida assim como a protagonista;

Por ser uma mulher forte;
Pois sempre quero pegar todos problemas pra mim sem ao
menos resolver os meus problemas;

Faco Faculdade de Direito me vejo fazendo negociacoes;
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Lucifer Por que a Chloe e o Lucifer se parece muito minha ex e eu;
Maluco no Pedaco Pelo cotidiano da familia;
Master of None Retrata o cotidiano;

Pelo debate de raca/cor em contexto académico e relacdes
sociais. Mesmo sendo uma realidade norte-americana, €
possivel encontrar alguma identificacéo.;

Minha Cara Gente
Branca

Narcos Pois o Brasil vive situacdo semelhante atualmente;

Pois sempre tento trazer a verdade,;

Me vejo, pois € a realidade do Brasil;

Tenho essa vontade de desconstruir esse esquema corrupto
brasileiro;

O Mecanismo

Orange is The New Aborda temas que eu apoio;
Black Por que as vezes me sinto presa também;

Perdidos no Espaco  Aborda temas que eu apoio;

Queer Eye Por abordar situacdes do dia a dia que ja vivi,

Revenge Acho a personalidade da personagem parecida com a minha;

Rita Por ser professora e a série mostra um pouco da realidade do
gue um professor enfrenta em sala de aula;

Santa Clarita Diet Me identifico com a personagem principal;

Pela amizade entre os personagens;

Pois € uma série em que 0s personagens principais lidam

com o preconceito e a intolerancia, algo que eu odeio e
Sense8 sempre estou lutando contra;

Pelas questdes raciais e LGBT, que s&o t&o atuais e tabus no

nosso cotidiano;

Pois acredito g exista conexao entre mentes;

Pois a lealdade entre irmaos é semelhante ao relacionamento

Sobrenatural L
que tenho com o0 meu irmao;

Stranger Things Me identifico muito com o personagem Dustin;
Pois vi varias referéncias da minha infancia na série;

Pois como o0s personagens eu tenho senso de
Suits responsabilidade e vontade de estar sempre certo;
Pois trabalho na area do direito;

Como 0s personagens eu sempre estou pensando no bem

The 100 todos:

The Crown Me identifico com a for¢ca e determinacao da protagonista;



80

The End of The Por eu ser jovem e ter distarbio de personalidade como o0s
Fucking World personagens, me identifico com eles e com suas acoes;

Alguns acontecimentos que sao retratados na série ja

The Fosters ; o
ocorreram na minha vida;

Pois na producdo os personagens tentam ser pessoas

The Good Place melhores e é isso que tenho tentado fazer todos os dias;

The Office Me lembra algumas pessoas que convivi profissionalmente;

Pela coragem, forca e a determinacéo;
Porque, como eles, sou uma sobrevivente;
Pela batalha por uma vida melhor;

The Walking Dead

Unbreakable Kimmy Pois como Kimmy, eu sempre procuro ver um lado positivo e
Schmidt um jeito de superar os problemas;

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico 14 apresenta as respostas referentes discussbes com outras
pessoas para defender alguma série a qual gostavam, essa pergunta foi elaborada
para descobrir a que ponto chegava a relacdo da pessoa com a série apreciada e
por consequéncia, a Netflix. Com relacdo a pergunta, 44,4% dos respondentes
afirmam que nunca discutiram para defesa de materiais, e 40,9% apontam que
algumas vezes ja o fizeram, enquanto 14,8% afirmam que sempre defendem suas
séries. Essa defesa pode ser associada ao laco afetivo criado entre empresa (no
papel de série) e publico. O fato dos respondentes posicionarem-se perante uma
discusséo, evidencia o amor pela marca. Conforme apresentado anteriormente, na
figura 4 o quinto nivel da pirdmide de lealdade refere-se aos consumidores
comprometidos com a marca e que a defendem. Aaker (1998) ainda comenta que a

marca € uma expressao do que sado esses consumidores.
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Gréfico 14 — Discussfes para defender séries
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Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a relacdo entre as postagens e acontecimentos cotidianos, o grafico
abaixo aponta que 65,9% dos respondentes percebem semelhancas, enquanto
19,3% afirmam que ndo. Essa questao foi elaborada na intencdo de descobrir se o
publico se Vvé nas publicacdes elaboradas pela Netflix. Conforme citado
anteriormente por Franga, “os relacionamentos sdo essenciais para as organizacdes
e, para serem efetivos e gerarem resultados, ndo podem ser de carater puramente
geral, mas direcionados aos publicos com os quais a empresa deseja conversar [...]"
(2009, p. 211). Esse direcionamento abordado por Franca refere-se aos conteudos
que, sdo produzidos e pensados para um publico especifico, com a intencdo de que,

a partir disso, se crie ou alimente uma relacgéo.

Gréfico 15 — Relacao entre postagens e acontecimentos cotidianos
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WETY

Sim

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 11 apresenta os itens adquiridos pelos consumidores da Netflix. A
pergunta era do tipo aberta, possibilitando que todos respondessem se ja haviam
adquirido produtos e no caso afirmativo, o que. No total 196 pessoas afirmaram que
ja consumiram algum tipo de produto da Netflix. Para facilitar a visualizacao, foi
realizado o agrupamento de respostas semelhantes. As respostas negativas nao
estdo presentes, pois ndo agregam ao grafico, todavia as respostas positivas, porém
sem descricdo do produto foram apresentadas. Segundo matéria da Meio e
Mensagem?3®, Matt Hills, professor de estudos de midia da Universidade de
Huddersfield, comenta que a carga simbdlica do consumo de produtos relacionados
a séries é muito maior em fandoms. Através da disputa precos e se enaltecendo ao
adquirir certos produtos, a relacdo que esse publico tem com as empresas é muito
valiosa. O professor ainda comenta “o principal ndo é a compra em si, mas o ato
criativo de colecionar. Ao colecionar produtos, fds fazem ligacbes entre o0s
elementos de sua colecdo e suas memorias, criando uma biografia propria e uma

inteligéncia coletiva de fas”. Pode-se inferir que o consumidor da Netflix que adquire
produtos de séries ou filmes, é considerado um fa, pois ao colecionar objetos
reafirma o lago emocional que tem com a empresa. Podemos ilustrar com o

depoimento de um dos respondentes, que disse: “Sim por que fiquei muito fan”,

36 Dissecando a cultura dos fandoms. Disponivel em:

<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/12/08/dissecando-a-cultura-dos-
fandoms.html>, acesso em 01/06/2018.
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outro exemplo: “Sim. Ja fui em restaurantes tematicos, comprei cervejas artesanais

com rotulo das séries, etc.”.

Tabela 11 — Aquisicdo de produtos

Vocé ja adquiriu produtos de algum filme/série da Netflix (muUsicas, papelaria,
camisetas, canecas, bonecos, ...)? Se sim, o que?

Sim Identificado por 12
Caneca Identificado por 57
Camiseta Identificado por 62
Mdusicas Identificado por 29
Acessorios cola/pulseira Identificado por 10
Livros Identificado por 10
Tatuagem Identificado por 4

Decoracao (quadro, almofada, poster, papel de parede) Identificado por 13
Bonecos Identificado por 10
Outros Identificado por 29

Fonte: Elaborado pela autora.

5.4 Andlise das estratégias da Netflix, no Instagram, que buscam

pertencimento

Conforme visto anteriormente no capitulo 4, as redes sociais sdo de grande
importancia para que as empresas possam conhecer seu publico, a forma como ele
se relaciona e 0 que ele procura nas organizacbes. Terra (2015) comenta que,
estamos presenciando mudancgas na forma como as pessoas estdo se relacionando
com as organizacles, de forma que seja imprescindivel sua presenca nos meios
digitais, além da necessidade de utilizar a linguagem adequada com o seu publico.
Segundo pesquisas do Midias Sociais 3603, o Instagram obteve um crescimento de
mais de 2000% nos ultimos trés anos, obtendo assim, o titulo de rede que mais
cresceu desde 2014. A popularidade dessa rede tem conquistado centenas de
empresas, representando para muitas marcas uma plataforma importante de
relacionamento.

A fim de analisar a maneira que a Netflix, como midia, utiliza de formas de

comunicacao para se relacionar com o publico serdo analisadas publicacbes da rede

37 FAAP mostra crescimento do Instagram queda no Facebook e tendéncias nas redes sociais.
Disponivel em: <http://adnews.com.br/social-media/faap-mostra-crescimento-do-instagram-queda-no-
facebook-e-tendencias-nas-redes.html>, acesso em 01/06/2018.
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social Instagram. De modo a compreender melhor as postagens que serdo
analisadas, € importante definir as formas de ferramentas disponiveis na plataforma.
Para essa pesquisa serdo consideradas as postagens, dentre elas videos e
imagens, e os stories da pagina no periodo de seis meses, conforme citado
anteriormente, totalizando 133 postagens e 120 stories. O perfil da Netflix Brasil no
Instagram possui mais de 6,2 milhdes *de seguidores, e em sua breve descri¢do, ha
a mensagem: “Netflix Brasil E pra isso que eu pago internet. netflix.com.br”. Seus
conteudos variam entre postagens, no formato de videos ou imagens, com
possibilidade de direcionamento para algum link e stories, nos mesmos formatos.
Ainda h& a possibilidade de destacar os stories, de forma que assim sua
visualizacdo nao se limite a apenas 24 horas corridas ap0s a postagem.

Devido ao numero de postagens analisadas, sera feito inicialmente a andlise
de seus conteudos, utilizando as mesmas categorias definidas na primeira parte da
andlise, onde que foi questionado o tipo de publicacdo que mais interessava aos
respondentes. S&do elas: Lancamento de novas séries; Datas comemorativas e
Eventos (Ano Novo, Carnaval, Pascoa, Entrega do Oscar, etc.); Variedades
(horéscopo, humor, culinaria, etc.); Participacdo de atores da cultura popular e
Interacdo de atores das séries. A fim de analisar a interacdo do publico com a
Netflix, serdo considerados os 10 ultimos comentarios de cada uma das 113
publicacdes. Novamente, estes serdo categorizados da seguinte forma: Pedidos de
lancamento; Identificacdo com o conteldo; Interacdo entre os fas; Aprovacado da
série/filme; Reprovacdo ou critica da série/filme; Marcacdo de pessoas; Spoilers e
Outros.

Algumas dificuldades surgiram durante a descricdo das postagens, como por
exemplo, a pesquisadora ndo havia assistido a todas as séries e filmes
apresentados no recorte, de forma que se tornaram dificeis algumas explicacdes
que tivessem relacdo ao conteudo do material. Além disso, percebeu-se que a
Netflix ndo tem o habito de promover didlogo por meio do Instagram, apenas
recebem as manifestacdes sem se posicionar a respeito, diferente da postura

adotada no Facebook.

38 Pagina do Instagram da Netflix Brasil. Disponivel em: <http://www.instagram.com.br/netflixbrasil/>.
Acesso em 01/06/2018.
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5.4.1 Postagens e stories

O gréfico 16 apresenta o resultado obtido com a classificagdo das publicacbes
do Instagram da Netflix Brasil. A analise foi feita a partir da imagem/video
juntamente do titulo da postagem. Percebeu-se que as categorias apresentadas
anteriormente ndo supriam totalmente as necessidades da pesquisa, devido a isso,
tiveram que ser reavaliadas. E importante declarar que algumas publicagcdes foram
definidas como pertencentes a mais de uma categoria, dessa forma, o numero total
de respostas foi 138. As postagens referentes a promocédo de seéries/filmes
representaram 29% dos resultados, seguido por lancamentos de novas séries e
episédios, que obtiveram 23% das respostas, mesmo valor obtido pelas publicacbes
identificadas como variedades. As categorias que apresentaram baixa incidéncia
foram: interacdo de atores das séries, e datas comemorativas e eventos, ambas
obtendo 9% dos resultados, seguido por eventos da Netflix com 5%. As postagens
que apresentaram menor incidéncia foram as quais ocorria participacdo de
atores/personalidades da nossa cultura, porém essas estdo entre as que
apresentam maior numero de comentarios. Alguns dos stories postados no
Instagram serdo apresentados, de forma a complementar as postagens das
categorias.

Quanto a curtidas e comentérios, ndo € possivel estabelecer uma média, pois
0S numeros variam muito de uma publicacdo para outra, dependendo de seu tema.
Porém, pode-se perceber que as publicacdes referentes a série La Casa de Papel
obtém um valor de interacdo muito acima das outras. Esse fato se da devido ao
recente lancamento série, bem como sua grande popularizagdo, por meio dos

préprios usuarios.
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Gréfico 16 — Publicac¢des no Instagram da Netflix Brasil

B Lancamento de novas séries/filmes ou novaos
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B Variedades (hordscopo, humaor, culinaria, etc..)

B Participacao de atores da cultura popular

® Interacio de atores das séries/filmes

W Eventos da Netflix
Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a promocdo de séries/filmes, que apresentou ser o item mais
incidente no grafico acima, percebeu-se que a Netflix utiliza diversas maneiras de
apresentar seus contetudos para os seguidores. Durante a coleta compreendeu-se
0s seguintes formatos: pequenos videos exibindo cenas, séries de imagens ou
objetos que ndo necessariamente apresentam 0S personagens, mas itens que
remetem a sérieffilme e, de maneira mais 6bvia, recortes de cenas nas quais
aparecem 0s personagens. Outro ponto observado foi que na descricdo da
postagem a Netflix utiliza hashtags das séries ou marca o perfil oficial dos atores,
além disso, em algumas publicacdes faz 0 uso de emojis®*. A figura 6 retrata um
mosaico das publicagcbes que se encaixam nessa categoria, em seguida algumas
delas serdo expostas e explicadas separadamente. Optou-se por ndo descrever

todas as imagens devido ao grande niumero da amostra.

39

Pictograma usado em comunicacgfes eletrénicas informais, geralmenteconstituido por uma pequena i
magem ou icone digital, com o objetivo deexpressar ideias ou emocgdes
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Figura 6 — Mosaico promocao filmes/séries
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sabe
lidar com:

Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

A imagem 7 refere-se a série Stranger Things, nela aparece na forma de
desenho a evolucdo da personagem Eleven, uma das principais da trama. O titulo
dessa imagem é: “De 0 a 10... ela é 11. <3 #StrangerThings”, além de representar
uma classificacdo de como a personagem € avaliada acima da nota maxima, o
namero 11 refere-se ao nome da personagem Eleven em inglés. A evolucdo da
personagem, como pode ser observada, vai muito além das roupas, e da idade,
percebe-se também uma mudanca na postura da personagem, fato que pode ser
confirmado por quem assistiu a série. A hashtag utilizada esta presente em outras

publicacdes referentes a série, encontradas no Instagram da Netflix.
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Figura 7 — Publicacdo 01

. netflixbrasil

233.034 curtidas

Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017a

A imagem 8 refere-se também a série Stranger Things e tem como legenda:
“Parece que o jogo virou, ndao € mesmo? Steve ®[] #StrangerThings”. Novamente
esta presente a hashtag utilizada nas postagens referentes a série. A publicacdo
apresenta uma foto do personagem Steve, um dos galds da série, rasgada. Ao lado
da fotografia aparece a palavra “embuste” riscada, além de um desenho de uma
criatura presente na trama e do proprio nome da série escrito. A imagem refere-se a
volta de credibilidade do personagem, que durante a histéria passa de ex-namorado
esquecido para um dos herois. Pode-se perceber isso, pois a foto que anteriormente

havia sido rasgada esta sendo colada.



89

Figura 8 — Publicacdo 02
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017b

A imagem 9 refere-se a série La Casa de Papel e tem como legenda:
“Sempre quis conhecer o Rio. N&do disse qual. [1 #LaCasaDePapel”’. A hashtag
#LaCasaDePapel € utilizada nessa e em todas as outras postagens relacionadas a
série. A imagem apresenta oito cartdes postais com importantes cidades do planeta.
Cada cartdo e sua respectiva cidade é referente a um dos personagens da série. A
legenda fala de conhecer o Rio, possuindo duplo sentido, pois pode referir-se ao
personagem ou a cidade do Rio de Janeiro.
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Figura 9 — Publicacdo 03

. netflixbrasil

LA CASA
DE PAPEL

Curtido por carolbrandaoc, mariarighetto e outras
205.736 pessoas

Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018a

A imagem 10 abaixo retrata um video promovendo a série Scandal e
apresenta como legenda: “A Olivia Pope é das minhas. [1”. O video tem cerca de 30
segundos e nele aparecem varias cenas da personagem, seguidos de uma breve
descrigdo. Conforme consta no frame inicial do video, “Olivia Pope sabe lidar com:”
os frames seguintes explicam a frase. Cada um dos frames aparece uma cena da
personagem enchendo uma taca de vinho e uma das frases ilustradas a seguir:
Problemas no trabalho; problemas amorosos; crises existenciais; o fim de uma
temporada; spoilers; quando seu parceiro maratona sem ela; para Olivia tudo tem
uma solucéo; entdo é exibido uma das falas da personagem dizendo: “beba”. Na
legenda do video a Netflix fala que Olivia é “das minhas”, remetendo a se
assemelhar a personagem na hora de resolver seus problemas. Essa publicacido
apresenta como “problemas” coisas que sao cotidianas, dessa forma, € possivel que

as pessoas se sintam compreendidas pela postagem.
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Figura 10 — Publicacdo 04
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018b

Quanto as variedades, que apresentaram 23% dos resultados, percebeu-se
que a Netflix utiliza outras maneiras, além das descritas anteriormente, de
apresentar seus conteldos para os seguidores. Sao elas: ilustracdes de forma geral,
fugindo do modelo fotogréfico, ilustracdes no formato de carrossel e em tom bem
direcionado ao publico. Nesse estilo de postagem a empresa instiga a participacao
por parte do publico, pois as imagens ilustram habitos e ocasides pelos quais as
pessoas passam, gerando familiaridade com o publico, de forma que os usuarios
gostem de compartilhar situacfes semelhantes pelas quais passaram. A figura 11
retrata um mosaico de algumas publicacdes que se encaixam nessa categoria, em
seguida seréo expostas e explicadas, novamente optou-se por ndo descrever todas

as imagens devido ao grande nimero da amostra.
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Figura 11 — Mosaico variedades
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Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

A sequéncia de imagens a seguir representa um carrossel e tem como
legenda: “A vida € muito curta para esperar o crush para maratonar junto.
#NetflixDownload”. Nela sdo exibidas cinco sugestbes de locais onde se pode
maratonar escondido. Muitas pessoas assistem séries acompanhadas, mas nem
sempre conseguem esperar a disponibilidade do parceiro, o que pode gerar um
conflito, por isso a legenda sugere locais para maratonar escondido. Além disso, na
legenda consta a hashtag #NetflixDownload, fazendo referéncia a possibilidade de

baixar materiais e assistir sem necessidade de internet.



93

Figura 12 — Publicag&o 05
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018c.

As figuras 13 e 14 referem-se ao consumo da Netflix e situacdes pelas quais
0S usudrios passam. A primeira apresenta uma ilustracdo com a seguinte legenda:
“Precisamos concordar que o cérebro sempre tem mais razado”. Na imagem ha uma
conversa entre olho, cérebro e coracao, na qual o olho, aparentemente cansado, diz:
“acho que deveriamos ir dormir”; o cérebro retruca: “ndo! sé mais um”; e o coragao
fala: “como vamos dormir sem saber como termina?”. Essa ilustracdo se assemelha
ao gque acontece quando a pessoa esta cansada, mas ndo quer ou ndo consegue
parar de assistir a uma série ou filme. A legenda ainda da razdo ao cérebro, de
forma que “assistir mais um” na maioria das vezes nao € apenas mais um, pois as
séries deixam um gancho de um episddio para o outro, fazendo com que o
espectador fique curioso e queira continuar.

Na segunda imagem aparece apenas a frase: “As melhores decisées sao
feitas em menos de 15 segundos”, e possui como legenda: “Uma mensagem
motivacional para a sua maratona”. Os 15 segundos descritos na imagem referem-
se ao tempo entre o fim de um episodio e inicio automatico do outro. Nesse tempo o
usuario tem as opc¢des: voltar & navegacdo, mais episédios ou dar play no préximo

episodio. Essa imagem também se refere ao habito de maratonar.



Figura 13 — Publicag&o 06
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017c.

Figura 14 — Publicacdo 07
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017d.

A imagem abaixo apresenta dois stories que se complementam ao propor o
perfil de consumo da pessoa. O desafio das séries funcionava da seguinte maneira:
a pessoa deveria printar«© o primeiro quadro, no qual consta uma lista de séries da
Netflix e publicar no seu préprio stories assinalando quais dos materiais j& haviam
assistido. O segundo quadro apresenta o perfil dos personagens e a pontuacao
equivalente a cada um deles. Dessa forma outras pessoas, no caso 0s seguidores
de quem publicou a imagem, poderiam saber quais séries ela ja assistiu, podendo

tirar duvidas, saber a opinido ou até mesmo conversar sobre.

Figura 15 — Stories 01
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Fonte: Stories Netflix Brasil.

A figura 16 apresenta as imagens que entram na categoria lancamento de
novas seéries/flmes ou novos episddios, opcdo que apareceu com bastante
frequéncia no recorte analisado, obtendo 23% dos resultados. O mosaico de
imagens abaixo apresentou 0s mesmos tipos de publicagcbes descritas

anteriormente, porém vale destacar que a imagem central € um video do langamento

40 Tirar uma foto da prépria tela do telefone.
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da série Everything Sucks, ambientado nos anos 90, que foi elaborado n&o

anunciando a série em si, mas remetendo a coisas da época.

Figura 16 — Mosaico lancamento de novas séries/filmes ou episodios
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Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

Conforme citado anteriormente, a imagem 17 apresenta um computador
antigo, com a frase: “A vida nao era facil nos anos 90” escrita no Paints. O video tem
como legenda: “A gente sabe que ta ficando velha quando tem série ‘retrd’ dos anos
90, né? #EverythingSucks ja esta disponivel”’. Para o langcamento dessa nova série a
Netflix utilizou de elementos da cultura brasileira dos anos 90 com intuito de criar
ambientacdo do publico que vivenciou essa época com a série. Para melhor
compreensao foi reunido um conjunto de takes do video, apresentados em forma de
mosaico, conforme ordem de aparicdo. No inicio do video é emitido o som de
internet discada e a narradora comeca a explicar porque a vida era dificil nessa
época. A segunda imagem apresenta uma mulher soprando uma fita de videogame

com a legenda “tinha que ter félego”; a partir da terceira imagem € possivel perceber

41 Software utilizado para a criagao de desenhos simples e também para a edigédo de imagens. Fonte:
https://g.co/kgs/jWfVtF
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que o video é direcionado para o publico brasileiro, pois se refere ao titulo de
tetracampedo da selecdo; na imagem seguinte, novamente ha referéncias ao Brasil,
a imagem representa uma banheira, na qual estdo sentados trés bonecos, além
disso, traz a seguinte frase “as maiores nudes sé eram vistas aos domingos, na TV”,
fazendo referéncia ao programa Banheira do Gugu“?. A quinta imagem tem a
legenda “ndo existia smartphone, mas suas tarefas cabiam no bolso”, e aparece
uma pessoa segurando um tamagotchi, brinquedo que era febre na época. E por fim,
a ultima imagem apresenta a legenda “[...] ou perder todos os seus bens” e mostra

duas pessoas batendo tazos, brincadeira comum na década.

Figura 17 — Publicacdo 08

- "
pua selecagiera
tetracampea

As maiores nudes so mas suas tarefas [ou/pETdeRtodos)
eram vistas aos domingos. ja cabiam no/bolso. [O5ISeuSIBens)

Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018d.

O préximo item representou 9% das postagens do periodo e refere-se a
interacdo com os atores das série/filmes. Nesse item podem ser percebidos fotos e
videos dos personagens no set de filmagens, promovendo sua série\filme e também
algumas montagens elaboradas pela propria Netflix. A imagem 18 apresenta

algumas das que se encaixam nessa categoria.

42 Programa exibido aos domingos pelo SBT, no qual os participantes, usando roupas de banho,
deveriam tirar sabonetes de dentro da banheira.
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Figura 18 — Mosaico interagao dos atores

Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

A imagem 19 refere-se ao video publicado quando os atores do filme Bright,
um original Netflix, estiveram no Brasil. O video traz como legenda: “Se vocé viu o
@neymarjr por ai marque ele pra acabar com esse desencontro com o @willsmith.
#BrightNetflix”. No video o Will Smith estd a procura do Neymar*3, pois em seu
aniversario o jogador publicou uma foto do ator com felicitagdes. Will questiona onde
estd Neymar, ja que ele estd em seu pais. E ainda comenta que eles se
desencontraram em Miami, Paris, e agora esta ansioso para vé-lo. A presenca de
atores da série no Brasil faz com que os fas brasileiros se sintam mais proximos de

seus idolos.

43 Famoso jogador de futebol brasileiro.
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Figura 19 — Publicagéo 09
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017e.

A imagem 20 refere-se as publicacdes da categoria datas comemorativas e
eventos, que representam 9% das publicacdes do periodo. A Netflix se apropriou de
algumas datas para criar conteudo como, por exemplo: Natal, Ano Novo, Carnaval,
Dia da Mulher e entrega do Oscar. O mosaico de imagens abaixo apresentou 0s
mesmos tipos de formatos descritos anteriormente, porém com uso frequente da

ferramenta no estilo de carrossel e videos.
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Figura 20 — Mosaico datas comemorativas e eventos
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Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

A sequéncia de imagens a seguir representa um carrossel e tem como
legenda: “Vocé pode até pausar as maratonas nesse Carnaval, mas elas nao
precisam sair de vocé. #BlocoDaMaratonagi”. As imagens apresentam sugestdes de
fantasias baseadas em personagens de séries Netflix. A hashtag
#BlocoDaMaratonagi faz alusdo aos blocos de carnaval, populares na cultura
brasileira, que representam um conjunto de pessoas que muitas vezes se
caracterizam de forma semelhante ou com base em algum tema.

A figura 21 apresentada na sequéncia pode ilustrar bem a presenca do
publico em blocos do carnaval e ainda representa que o publico acatou a sugestao
de fantasia. A Netflix publicou algumas imagens de fas que durante o carnaval
utilizaram a hashtag #carnadepapel e publicaram fotos caracterizados conforme os
personagens da série La Casa de Papel. Além de publicar, marcaram as pessoas,
dando visibilidade, popularidade e fazendo sentirem-se importantes para a marca.
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Figura 21 — Publicacdo 10

Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018e.
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Figura 22 — Publicagéo 11

Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018f.

A imagem 23 abaixo se refere as listas de resolu¢cfes que algumas pessoas
fazem ao final de um ano, anotando as coisas que se pretende mudar para o ano
seguinte. A imagem traz como legenda: “Por um 2018 sem resolug¢des impossiveis”,
referindo-se aos itens riscados da lista “dormir mais” e “ver mais séries”, de forma
que realizar as duas atividades seja impossivel. Por isso a Ultima resolucéo da lista
ficou “ndo pegar no sono vendo séries’. Novamente a Netflix utiliza de situagdes

comuns do cotidiano de seu publico.
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Figura 23 — Publicacdo 12
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017f.

Quanto aos eventos da Netflix, que apresentaram 5% das publicagdes,
percebeu-se que a empresa utiliza principalmente videos e atrelados a eles stories
no Instagram. O mosaico abaixo expfBe as publicacdes feitas durante o evento
CCXP17 #4, no qual a Netflix possuia um espaco exclusivo para divulgacdo de séries
e filmes. Neste evento, participaram atores do filme Bright, da série 3% e de Altered

Carbon, além de um estande ambientado a realidade da série.

44 Comic Con Experience ocorrida em dezembro de 2017 na cidade de S&o Paulo/SP.
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Figura 24 — Mosaico eventos da Netflix

Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

A imagem abaixo retrata 0 momento em que o ator Will Smith, que aparece
com uma mascara de Orc* e revela-se para o publico. O video tem como legenda:
“‘GENTE! O Will Smith veio aqui no meu estande fazer uma surpresa para a galera!
1 @BRIGHT #NetflixCCXP@willsmith”. Quando o ator tira a mascara, as pessoas
gue estédo assistindo gritam em conjunto seu nome. O ator se empolga e comeca a
bater palmas e gritar junto da multiddo, que ergue seus telefones na tentativa de
gravar a presenca dele no evento. Um ponto interessante desta postagem € a
legenda, na qual a Netflix fala como se realmente fosse uma pessoa, podemos
perceber isso no trecho: “[...] veio aqui no meu estande [...]", tornando mais pessoal

a relacao com o publico.

45 Criatura mistica presente no filme Bright.
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Figura 25 — Publicagéo 13
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017g.

A sequéncia de stories postada abaixo apresenta passo a passo de como
entrar na premiere“ da série Mecanismo, sem ser convidado. De maneira humorada,
a sequéncia mostra uma pessoa tentando participar do evento de todas as formas, e
fazendo conexdes com assuntos abordados na série como, por exemplo, o suborno
apresentado no passo 4, ja que a série tem como tema o esquema desvendado pela
operacdo Lava Jato. Além disso, também apresenta uma das atrizes da trama, que

tenta colocar a pessoa pra dentro da festa.

46 Evento de lancamento da série.
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Figura 26 — Stories 02
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Fonte: Stories Netflix Brasil.

Por fim, a Gltima categoria que representou apenas 2% das publicacbes do
periodo foi a participacdo de atores da cultura popular. Percebeu-se que a
participacdo desses é feita apenas no formato de video e ocorrem geralmente ao
lancamento de nova série ou filme ou de uma nova temporada. As duas imagens
abaixo representam os dois videos, um com a participacdo do jornalista Evaristo
Costa e outro com a presenga da cantora Sandy.

A imagem abaixo se refere também a estreia da série Bright no Brasil.
Inicialmente o jornalista Evaristo Costa participou de um video*’ no qual apresentava
um jornal falando de incidentes que ocorriam na cidade, fazendo alusdo ao filme. A
publicacdo foi postada no Youtube e no Facebook da Netflix. Apds essa acédo foi
publicado o video, conforme abaixo, do repdrter sendo preso pelos personagens do

filme. Evaristo afirma que é inocente e ainda fala que foi contratado pela Netflix para

47 Plantdo com Evaristo Costa. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=WnoMOCugxrA>.
Acesso em: 04/06/2018.
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fazer a campanha do filme e que néo liberou nenhum spoiler. Ao final do video grita
por socorro, pedindo ajuda a Netflix. A postagem tem com legenda: “Eu sempre
disse que com spoiler ndo se brinca. #BrightNetflix”. Essa divulgacdo apresentou
mais de 500 mil visualiza¢gBes, nimero muito acima dos outros videos publicados no

Instagram da marca.

Figura 27 — Publicacao 14
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2017h.

A imagem 28 refere-se ao langcamento da segunda temporada de La Casa de
Papel e tem como legenda: “Vocé que estava subindo pelas paredes, chegou a hora
de relaxar e aproveitar. #ResolviEsperar”. Essa divulgacdo foi a que obteve maior
namero de visualizacdes, atingindo mais de 700 mil. No video, a cantora Sandy usa
a hashtag #ResolviEsperar, fazendo piadas de duplo sentido, pois existe um
movimento “Eu escolhi esperar’, o qual as pessoas optaram por se preservar antes
do casamento. Aléem da narracdo da cantora, outros atores participam, também
utilizando do duplo sentido, como pode ser percebido nas frases: “As pessoas nao

se seguram e vao atras de qualquer coisa. Mas eu resolvi esperar. Imagina, pegar
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algum virus, sei 1a?” e também “a pessoa que comega antes da hora, quando vé ja

ta por ai dando... Dando spoiler pra todo mundo, né?”.

Figura 28 — Publicacdo 15
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Fonte: NETFLIX BRASIL, 2018g.

Em paralelo a postagem no perfil do Instagram da Netflix, foi publicado o
storie abaixo, que mostra a cantora representando a cidade de Campinas, com a
frase: “Parece que a @sandyoficial também foi recrutada pelo Professor”’. Fazendo
referéncia a série, onde o personagem Professor recruta um grupo de pessoas para
participar de um roubo.
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Figura 29 — Stories 03
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Fonte: Stories Netflix Brasil.
5.4.2 Comentéarios

Conforme descrito anteriormente, para andlise dos comentarios foi elaborado
um grafico com intuito de verificar de forma geral o tipo de interacdo mais presente
na comunicacdo do publico com a Netflix, por meio do Instagram. Como ja
comentado, percebeu-se que a empresa nao tem o habito de promover didlogo
nesta rede social, de forma que ndo ha respostas aos comentarios do publico. Ao
realizar a andlise, percebeu-se que alguns comentarios se encaixam em mais de
uma categoria, sendo assim 0 numero de respostas € superior a0 numero de
postagens no periodo. E importante salientar que apenas os dez Ultimos

comentarios de cada publicacéo foram analisados.
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Grafico 17 — Tipos de interacdo através de comentarios
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Fonte: Elaborado pela autora.

A tematica mais abordada pelos internautas foi pedido de langcamento de
séries ou temporadas. Foi possivel perceber esse tipo de comentario em
praticamente todas as postagens analisadas. Sendo que, em alguns casos, era
possivel perceber a irritacdo e descontentamento de usuarios ao questionar uma
data para a liberacdo dos materiais desejados. Durante a pesquisa percebeu-se que
a hashtag #reneweverythingsucks estava presente em varias publicac6es, postadas
diversas vezes por um grupo de usuarios. A hashtag refere-se a série Everything
Sucks, descrita na figura 17, lancada em fevereiro de 2018 e ja& cancelada pela
Netflix. Pode-se perceber o descontentamento do usuério, conforme comentario:
“dabvi: Enquanto isso tem série que sai e vcs nem falam... o0 o
#reneweverythingsucks”, em outras publicagdes o internauta ainda fazia relacao do
contelido da publicacdo com seu comentario como, por exemplo, a resposta dele na
figura 23: “dabvi: Deviam ter adicionado parar de cancelar as coisas
#reneweverythingsucks”.

A interacdo com marcacdo de pessoas foi a segunda mais citada nos
comentarios. Percebe-se que os internautas costumam fazer marcacdes quando
pretendem compartilhar alguma informacéo, algo que acharam legal e também ao
sugerir o material. Conforme analise realizada anteriormente com 0s questionarios,
percebe-se que muitas pessoas costumam interagir na tentativa de dar/receber
sugestbes sobre séries e filmes, comportamento que pode ser percebido também
nos comentarios. Um comentario que ilustra isso é a publicacdo do usuario

@dannieldebrito, que comenta marcando outro e ainda faz sua recomendacao
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quanto ao material: “@raquelsoaresouza recomendo 200%”;, outro exemplo € o
comentario do usuario @vinicius_coronel, que comenta: “@pgmsilviosantos ja
assistiu esse, silvio? Muito louco!”.

Quanto a interacdo com o conteudo do post, pode-se perceber que ocorreram
principalmente em publicacdes categorizadas anteriormente como variedades, pois
estas instigam a interagcdo do publico com o conteido. Os maiores indices de
respostas ocorreram na maior parte em postagens que apresentam habitos
relacionados a maratonar como, por exemplo, as figuras 5 e 6. Ambas as
publicacdes apresentaram comentéarios relacionados ao contetudo além de fazerem
marcacdo de pessoas, fato que pode ser percebido nas respostas como:
“‘palomamelzer: O coragédo claramente me representa assistindo la casa de papel!
@rahmelzer” e “abiga_rodrigues: @ms.samaris ja tentei em quase todos e minha
mé&e sempre descobre dkekskskks”.

A aprovacdo de séries/filmes e interacdo entre os fas podem ser percebidas
diversas vezes juntas, pois devido ao mesmo motivo apresentado anteriormente
para marcacao de outros usuarios, as pessoas gostam de sugerir séries/filmes umas
para as outras, de forma que ao responder, inicia-se um dialogo. Podemos perceber
isso em publicacdes: “vannysinha: Ja assistiu esse @jaciarasara, esse é fhoda”;
entdo a amiga mencionada responde: ‘“jaciarasara: @vannysinha sim, muito bom
mesmo [1”, outro exemplo unindo as duas categorias: “marquesthalyta: Bom demais
viu @alexandrellimma”, “alexandrellimma: @marquesthalyta Vai pra minha playlist.
Viw!”.

Quanto a identificacdo com o conteldo da postagem, esse item apresentou
menor incidéncia, porém € interessante comentar qgue na maior parte das vezes em
que apareceu, estava acompanhada a marcacdo de pessoas. De forma que ao se
identificar com a postagem, os usuarios compartilhavam com outros esse fato, para
mostrar que se identificaram. Como o comentario da @arianekarvelis que disse:
“Olivia Pope é das nossas!!!l @biahimelgryn -vinho! Rs” ao identificar-se com a
publicacdo da figura 10, da Olivia.

Comentarios relacionados a reprovacdo de seéries ou filmes apareceram
poucas vezes no recorte das publicagdes, poréem € importante comentar que nas
vezes que o fato ocorreu, percebeu-se indignacdo de outros usuarios quanto ao
ocorrido. Fato que pode ser observado na figura abaixo, que se refere a publicacédo

da figura 9, comentada anteriormente.


https://www.instagram.com/marquesthalyta/
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Figura 30 - Comentarios

regibitt N/ consegui entendear o sucesso desta série, eu detastail
wagner_s_luiz @luanedias

iasmin_noobsinha @regibitt se VC ndo entendeu o sucesso da serio imagina entender a
serie pra gostar dela...

regibitt @iasmin_noobsinha quanta agressividade! E meu direito NAO gostar de uma
coisa,ndo somos obrigados a gostar de algo apenas pg mios gostam.tenho personalidade e
cultura e repito: ndo gostei! Respeite as pessoas e deixe de ser grosseira.

iasmin_noobsinha @alves876 o Rio s6 toma agua@ @ @ @

iasmin_noobsinha @regibitt ndo fui grosseira me desculpe se lhe ofendi ou algo assim nio
fol minha entenssac mas as vezes agente ndo entende algo e acaba ndo gostando disso

Fonte: Adaptado da Netflix Brasil.

Conforme recorte da conversa, a usuaria @regibitt afirma detestar a série em
questdo, logo em seguida a usudria @iasmin_noobsinha responde com ironia,
iniciando uma discussao. A partir de relatos como esse se pode inferir que a usuéaria
que defendeu a série faz parte dos 55,7% dos respondentes que afirmaram,
conforme grafico 14, discutir com alguém as vezes ou sempre, pra defender uma
série que gosta.

Quanto a categoria spoilers, que foi a menos percebida durante a analise dos
comentarios, entendeu-se que, por mais que ocorra, esse habito ndo é comum na

pagina da Netflix desta rede social.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como propdésito analisar de que forma ocorre o sentimento
de pertencimento do publico usuario da Netflix com base nas interacdes realizadas
em suas principais redes sociais. Para tanto, além da revisdo bibliografica, foram
observadas e descritas publicacdes, comentarios e stories na plataforma Instagram
da Netflix Brasil e, para compreender melhor as formas de consumo, interagao,
engajamento e associacao, foi realizada a coleta de dados por meio de um
questionario, o qual foi analisado quanto as caracteristicas de gerais de perfil,
consumo e lagos associativos percebidos pelos participantes do grupo “Netflix Brasil
— Assinantes” e pelos participantes da péagina pessoal da pesquisadora no
Facebook.

Desde o surgimento da televisdo no Brasil no ano de 1950 ocorreram
significativas transformacdes tanto tecnoldégicas quanto sociais e econdémicas, que
modificaram ndo s6 os meios como a forma de consumo de conteddos. Antes
éramos obrigados a nos adaptar a grades de programacao, hoje vivemos a era do
imediatismo e da interagcdo, onde tudo acontece simultaneamente. A Netflix,
acompanhando as transformacdes do espaco em que estd inserida, tornou-se
referéncia ndo s6 na producéo e distribuicdo de filmes e séries, mas também como
lovemark. Sua presenca global ndo impediu a aproximacao do publico-alvo de cada
pais, conforme foi possivel verificar nas andlises.

Acredita-se que de forma geral os objetivos foram alcancados com algumas
ressalvas, pois foi possivel compreender que a empresa, como midia, comunica-se
eficazmente, embora de forma distinta, por meio de postagens em ambas as redes
sociais, e utiliza publicacdes divertidas com titulos, na maioria das vezes, fazendo
jogos de palavras ou associacdes a outras séries e filmes. Além disso, utiliza como
tema em suas postagens eventos e atividades relacionadas a rotina dos usuarios
visando maior interacdo pessoal com seus seguidores do que aquela realizada pelo
uso padrao das redes como canal de divulgagdo. No Instagram, por exemplo,
apresentam-se publica¢des relacionadas que geram interacdo além da cobertura de
eventos, com filmagens no estilo found footage, gravacdo em primeira pessoa, de
forma que a empresa se apresenta como se fosse realmente a persona Netflix

exibindo aquele conteudo. Atraveés dos stories a empresa tem um contato mais

48 Filme gravado com camera de mao.
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intimo e imediato com seus seguidores, pois 0s materiais postados s&o
diferenciados dos apresentados na plataforma.

O publico interage com a Netflix através das redes sociais principalmente para
saber ou divulgar opinido sobre algum material disponibilizado, isso ocorre devido ao
fato de que as pessoas tendem a confiar na recomendacao de outros, dentro de seu
proprio grupo de identificacdo, buscando a criacdo de vinculos e relacionamentos,
estabelecendo dialogos e discussdes. Sabendo da importancia da opinido dos
usuarios no processo de lancamento/propagacao de uma série, o publico tende a
comentar, compartilhar e marcar outras pessoas, com intuito de dividir a associagéo
percebida nas publicagcbes com outras pessoas, nesse aspecto o consumidor passa
a assumir o papel de “prossumidor”, pois ele divide suas experiéncias, compartilha
materiais e influencia outras pessoas.

Podemos destacar, ainda, que devido a relacdo de pertencimento
demonstrada pela a identificagdo com conteudos de filmes e séries e da associacao
com postagens que remetem ao cotidiano dos usuarios, criou-se um vinculo que se
reflete também nas postagens mais comuns referentes a promocéo e lancamentos
de conteudo (conforme grafico 16), pois os “prossumidores” se sentem mais a
vontade para demandar novos langamentos (conforme gréafico 17).

Quanto a criacdo de novos contetdos, ndo se pode, através das pesquisas
metodoldgicas, perceber de forma concreta, em que sentido o feedback do publico
influencia no processo, pois percebeu-se no decorrer da pesquisa que a Netflix ndo
se posiciona no Instagram. Porém, pode-se afirmar que a empresa reavalia suas
decisbes em casos de grande movimentacdo de grupos de fas, como exemplo
citado na figura 5, reforcando, dessa forma, o comportamento dos “prossumidores” e
fortalecendo a relacdo dos mesmos com a Netflix. Ainda, conforme levantamentos
apontados no item 5.1, por meio do uso de algoritmos de personalizacdo o publico
se torna participante de forma indireta na criacdo de conteudos, pois essa
ferramenta além do uso conhecido de ranqueamento possibilita também a empresa
0 uso dessas mesmas informagfes para coleta de dados de consumo dos Usuarios,
de forma que assim se possa compreender melhor suas necessidades e criar
conteudos feitos “sob medida” para o publico.

Com base na andlise é possivel entender melhor o processo de comunicacao
e os fatores que levam ao sucesso da Netflix, bem como a sua consolidagéo frente

ao publico em um mercado cada vez mais competitivo. Sua estratégia mostra-se
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bastante satisfatdria, pois é o tipo de contato e o sentimento de reciprocidade para
com seus usuarios que eleva a Netflix ao patamar de lovemark. Espera-se, portanto,
que outras organizacbes possam vislumbrar a importancia desse tipo de
posicionamento frente aos avancos na area de comunicacéo, retomando as relacdes
humanas entre elas e seus consumidores.

Entre os aspectos que podem ser significativos para novos e mais
aprofundados estudos, apontamos a relacdo da Netflix Brasil e de seus usuarios
com a Netflix global e os impactos da cultura na comunicacdo da empresa nos

diferentes paises.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Netflix nas redes sociais| TCC Ana Julia

1-Qual seu sexo?
2- Qual sua idade?
3- Em que estado vocé reside?

4- Qual seu nivel de escolaridade?

5- De que forma vocé prefere consumir filmes e seriados?

6- Com que frequéncia assiste filmes/séries na Netflix?

7- Como vocé se sente a respeito dos contetdos originais da Netflix?

8- Vocé acompanha a Netflix nas redes sociais? Se sim, quais? (vocé pode marcar mais de uma
0pcao)

9- Vocé costuma interagir (curtir, comentar ou compartilhar) com as postagens da Netflix? Se sim, por
qué?

10- De que forma vocé interage?

11- Vocé segue alguma péagina oficial de séries da Netflix?

12- Como vocé avalia a interacdo da Netflix com o publico?

13- Por que vocé avalia dessa forma?

14- Que tipo de postagem chama mais sua atencdo? (vocé pode marcar mais de uma opcao)
15- Vocé jA comecou a assistir alguma série a partir da divulgacéo dela? Se sim, por que?
16- Se assiste séries, indique trés preferidas

17- Vocé ja deixou de realizar outras atividades sociais para assistir a Netflix?

18- Vocé se identifica com alguma série da Netflix? Qual e por qué?

19- Vocé ja discutiu com alguém para defender uma série que vocé gosta?

20- Vocé percebe em postagens coisas semelhantes a acontecimentos do seu cotidiano?

21- Vocé ja adquiriu produtos de algum filme/série da Netflix? (muUsicas, papelaria, camisetas,
canecas, bonecos, ...) Se sim, o que?



