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RESUMO:

A comunicacdo passa por importantes mudancas, a partir da criacdo da internet até a
popularizacéo das redes sociais observada nos dias de hoje, o0 que gerou alteragdes na maneira
como as marcas se aproximam do publico, especialmente, no momento de fazer uma
divulgacdo. O presente trabalho analisou as estratégias de marketing digital utilizada pela
Netflix na rede social Facebook a partir de publicacdes, no periodo de 01 de junho a 31 de
julho. Para a pesquisa de natureza qualiquanti, foi utilizado o método de analise de conteldo,
permitindo assim a investigacdo das estratégias utilizadas pela marca, e ainda, identificar os
tipos de publicacBes feitas e verificar como a Netflix interage com o puablico através de
comentarios, além de possibilitar medir a interacdo através do calculo de taxa de engajamento,
para cada postagem analisada. Ao total quatro publicacdes foram estudadas, utilizando o
critério para escolha as que obtiveram mais curtidas no periodo de anélise da pesquisa. E
possivel considerar que a Netflix utiliza estratégias especificas, possui interacdo com o
publico, e ainda, responde aos comentérios de uma maneira informal, o que permite
aproximacdo e engajamento em suas publicacdes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital. Redes Sociais.Engajamento.Netflix

ABSTRACT:

The communication undergoes significant changes, from the creation of the internet until the
popularization of social networks observed in the days today, which led to changes in the way the
marks are closer to the public, especially at the moment to make a disclosure. The present study
analyzed the digital marketing strategies used by Netflix on Facebook social network from
publications, in the period from 01 June to 31 July. For the research of qualiquanti nature, we used the
method of content analysis, thus allowing the investigation of the strategies used by the brand, and
also identify the types of publications and check how Netflix interacts with the public through
comments, in addition to enabling to measure the interaction through the calculation of the rate of
engagement, for each post analyzed. The total four publications were studied, using the criterion for
choosing those that obtained more tanned in the period of analysis of the research. It is possible to
consider that Netflix uses specific strategies, have interaction with the public, and also responds to
comments in an informal way, which allows for approximation and engagement in their publications.
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1 INTRODUCAO

A popularizacdo da internet e o desenvolvimento da tecnologia modificou a forma
como a comunicacdo humana, tornando as redes sociais ferramentas importantes no
processo de comunicagdo. Sendo assim, tais redes representam uma ambiéncia em que 0
consumidor estd presente (mesmo que ndo fisicamente) e com a atencdo focada no que é
divulgado. Dessa forma, € possivel considerar que as marcas precisam se fazer presentes em
tal espaco, em uma ou mais plataformas, buscando criar estratégias diferenciadas para chamar
atencdo do publico desejado e, com isso, estabelecer contato mais proximo com o
consumidor.

Diante disso, de acordo com Barichello (2014):

A tecnologia digital possibilita uma maior participacdo dos usuérios, que passam a
ter a oportunidade de produzir contelido e ocupar espagos, que no sistema midiatico
massivo eram caracteristicos do polo emissor. A emergéncia de novos espagos de
interacdo, especialmente nos suportes digitais, amplia as possibilidades de resposta e
interpretacdo dos interagentes. Mais do que isso, as tecnologias digitais ampliam as
possibilidades de proposicdo, pois ndo se trata apenas de um sujeito receptor, mas de
um sujeito que possui condi¢Bes de construir seus proprios espacos de atuacao e,
dessa forma, colocar em debate questdes de seu interesse (BARRICHELO, 2014, p.
6).

As estratégias de comunicacdo digital podem possibilitar que o consumidor tenha
um papel mas ativo nesse processo, € por isso € necessario que sejam consideradas no
planejamento para divulgagdo da marca, no sentido de estabelecer uma interagdo e
relacionamento com o publico. E necesséario que as marcas criem uma cultura de inovacio
para conseguir oferecer ao publico atrativos que 0os mantenham conectados, afinal, segundo
Kotler (2010, p. 203), “ao conquistar um cliente, deve-se manter com ele um bom
relacionamento. Conhecer pessoalmente, um por um, é de extrema importancia, para ter
nocdo exata de suas necessidades, desejos, preferéncias e comportamentos”. Tal premissa
indica a importancia de se conhecer e identificar as pessoas com as quais se pretende
estabelecer relacionamentos, para assim utilizar uma comunicacdo adequada e conteudos
esperados de maneira assertiva e direcionada.

Um outro aspecto importante vem da utilizagdo de elementos que incentivem a
interatividade, favorecendo ndo apenas a venda de produtos, mas também as formas de

contato através das redes sociais no sentido de proporcionar engajamento do cliente com a
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marca, conforme afirma Recuero (2011). A interagdo permite que pessoas se relacionem umas
com as outras e ainda facilita o relacionamento mais proximo com as marcas. De acordo com
a autora, curtir, compartilhar e comentar publicacdes, informacdes e conteudo séo
considerados lagos sociais que facilitam a comunicacdo e promovem o0 engajamento. Com
base na utilizacdo desses dados, o blog Fabulosa Idea desenvolveu uma formula que
possibilita identificar o engajamento estabelecido a partir das publicacbes, que sao
apresentada no referencial tedrico do artigo e foi utilizada para analise no procedimento
metodolégico do estudo.

Tendo em vista a importancia de engajar o consumidor para conseguir resultados
adequados e estabelecer um relacionamento mais proximo com o publico, Li (2011) afirma
gue é justamente o0 engajamento que ajuda a construir um relacionamento de longa duracéo, e
ndo apenas uma situacdo de venda em curto prazo. A unido desses pontos, isto &, a interacao,
€ 0 que garante a marca ndo sO possibilidade de efetivar uma venda, mas também angariar
grande visibilidade ap6s mensurar os resultados e os niveis de interacao.

A partir das consideracfes apresentadas e para encaminhar o projeto da presente
pesquisa, foi possivel perceber, em carater preliminar, que a Netflix € uma marca que utiliza
estratégias de marketing digital nas redes sociais em que se faz presente. Em postagens
publicadas, especialmente em sua pagina no Facebook, foi observado que existe uma
preocupacdo em atualizar com frequéncia as informacdes e contetdos referentes a filmes,
séries e documentarios disponiveis ou que serdo lancados na plataforma.

Um aspecto que merece destaque trata da maneira que a empresa utiliza para fazer as
divulgacGes, através de uma linguagem que pode ser considerada informal, sendo possivel
interpretar que a mesma tenha a intencdo de despertar a atencdo do publico em carater mais
descontraido e ainda sensibilizar novos consumidores. Carvalho (ONLINE, 2017) relata que a
Netflix possui um tom de voz proprio, podendo ser percebido através das interacGes feitas
pela empresa com o publico por meio das redes sociais. Assim, com base nas informacgoes
apresentadas, as postagens publicadas nas redes sociais, que recebem um tratamento proprio
para facilitar a relacdo com o publico, podem ser consideradas estratégicas, pois favorecem o
relacionamento com 0s consumidores e com isso obtém maior visibilidade, o que é
reconhecido a partir da identificacdo do engajamento gerado. Diante disso, este estudo parte
do seguinte problema de pesquisa: De que maneira a Netflix utiliza o0 marketing digital para se
relacionar com o publico através da rede social Facebook? Tendo como objetivo geral:

Analisar as estratégias de marketing digital utilizadas pela Netflix na rede social Facebook. E
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como encaminhamento, serd necessario: ldentificar os tipos de postagens utilizadas pela
Netflix em sua pagina no Facebook; Verificar a interacdo do publico com a Netflix atraves
dos comentarios nas postagens selecionadas; Medir a taxa de engajamento nas postagens
selecionadas.

A internet j& ndo pode mais ser considerada como uma ambiéncia voltada apenas ao
lazer e divulgacdo de informacdes, pois, com o desenvolvimento do marketing digital, as
empresas passaram a contar com uma forma de comunicacdo direta, pratica e que permite
interagir com o puablico de maneira a conseguir resultados positivos. Com a evolucéo da
tecnologia que influencia diretamente nesta ambiéncia, a presenga no ‘espago’ online passou a
ser uma necessidade para as empresas que querem estar cada vez mais presentes junto aos
seus publicos.

Além de um local para divulgacdo, é possivel que sejam encontradas informacdes
relativas aos publicos e ainda permite a possibilidade de desenvolver estratégias diferenciadas

de interacdo entre marca e consumidor. Segundo Torres (2009),

a Internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing de sua empresa de diversas
formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e continuara afetando
0 marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle € dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus consumidores estdo I,
falando sobre seus produtos e servicos, comparando sua empresa com as da
concorréncia, e, finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca
(TORRES, 2009, p.61).

Entende-se que as redes sociais possibilitam que as marcas estabelecam uma relacdo
mais préxima com os consumidores.Entretanto, para que isso aconteca, € importante que seja
dada a devida atencdo a fatores como observacao de tendéncias, conteidos mais acessados e
inovacdes, para com isso conseguir alcancar a atencdo do publico ao que € publicado. Além
disso, € a partir dessa interacdo do publico e através de comentarios em publicacdes que é
possivel identificar o que chama mais atencdo, conseguindo assim se ter uma nogdo mais
aproximada do tipo de conteldo que agrada o seu consumidor. Diante disso, € possivel
considerar a preocupacdo por parte das marcas em estarem presente nas redes sociais.
Entretanto, deve-se ter atengdo para o fato de que o consumidor esta interessado ndo apenas
no servico ou produto, e, sim, em interagir e ter um relacionamento com a marca, o que torna
interessante a pesquisa sobre esse tema.

Assim, a partir de pesquisas prévias realizadas para a definicdo deste, tanto com

relacdo ao tema quanto sobre a marca Netflix, pode-se identificar artigos académicos que
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apresentam, em cardter tedrico, o tema marketing digital associados as estratégias utilizadas
pela Netflix em diferentes redes sociais. Por isso foi possivel encontrar outras pesquisas que
utilizam a marca como objeto de estudo, fazendo referéncia ao sucesso alcancado a partir das
estratégias utilizadas na ambiéncia digital.

Amaral (2017) indica as licdes de marketing digital que a Netflix pode ensinar, sendo
elas: producdo de conteudo original; aproveitamento do contetudo gerado pelo préprio usuario;
servico adequado e eficiente de atendimento ao consumidor; além de um trabalho atento de
social media, com especial cuidado no aproveitamento da oportunidade em responder o
cliente através de comentarios inusitados. Conforme a matéria, € necessario considerar ainda
que “o algoritmo da marca, além de deixar as suas series favoritas no topo, recomenda
algumas que vocé provavelmente gostara” (AMARAL, ONLINE, 2017), sendo assim, a
Netflix também deve ser entendida como um exemplo a ser seguido por outras empresas, em
relacdo as estratégias de marketing digital utilizadas.

Conforme Pacete (2017), a Netflix tem conseguido alcancar o objetivo pretendido
pelas marcas atuantes no mercado hoje em dia: estabelecer uma conexdo com o publico
através de conversas, em carater descontraido nas redes sociais. Com relacéo a utilizacdo do
conceito de Real Time Marketing, de acordo com Jodo Paulo Rego, especialista em marketing
digital da FGV, a Netflix, “de forma bem humorada tem conseguido alinhar seus produtos,
séries proprias e lancamentos, a agenda politica e social local. [...] Qualitativamente, os
usuarios da rede curtem a redagdo e o tom abordado”. O professor ainda complementa
indicando que a maneira ficcional utilizada para a comunicagdo com 0s internautas permite a
utilizacdo de respostas mais contundentes, pois ndo €& propriamente a marca que esta
‘falando’, e sim os personagens das séries que se manifestam, o que em certa medida “pode
blindar de alguma maneira a percep¢do do consumidor caso alguém se sinta ofendido com
qualquer paralelo feito”, afirma Pacete (ONLINE, 2017).

O estudo feito a partir de pesquisas e trabalhos académicos ja realizados auxiliou a
obter informacdes referentes a marca Netflix e ao tema do presente trabalho. Esta pesquisa
se destaca por ser abordada em diferentes aspectos, com destaque para 0 gerenciamento da
comunicacdo digital da empresa, considerado importante para os estudos relativos a area
Publicidade e Propaganda atualmente. Os estudos preliminares permitiram a observacéo
relativa a maneira como as marcas estdo se comunicando com o usuério no ambiente online,
promovendo mais interacdo e envolvimento, o que aparenta ser bem correspondido pelo

consumidor nos tempos atuais.
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O presente trabalho teve como foco principal de analise o relacionamento da marca
com o cliente através de estratégias de comunicacdo nas redes sociais, sendo também
importante para o crescimento na area da comunicacdo, por se tratar de um tema atual e que
estd em constante inovacdo e modificacdo, e também a respeito de uma empresa em ascensao

no mercado do marketing e da comunicagdo de uma forma geral.

2 MARKETING DIGITAL

O conceito do marketing digital parte da mesma concepgdo do marketing tradicional,
que, conforme a American Marketing Association (2007, ONLINE), “é a atividade, o
conjunto de conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. Entretanto,
no digital, o foco de atencdo recai na ambiéncia online e se estabelece a partir do
desenvolvimento de estratégias na internet. Limeira (2003) indica, sobre o principio do

marketing digital, que:

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, especialmente a
internet, 0 marketing evoluiu para o chamado marketing eletronico, e — marketing ou
marketing digital, conceito que expressa 0 conjunto de acdes de marketing
intermediadas por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informagdo recebida (LIMEIRA, 2003, p.9).

No espaco online as marcas podem disponibilizar informacBes de forma répida e
dindmica, o que permite oferecer ao publico a possibilidade de promover acbes interativas
capazes de conquistar engajamento. Além de estabelecer uma relacdo mais préxima do cliente
com a marca. Diante disso, € necessario considerar a importancia de desenvolver acdes
planejadas que se tornem assertivas, pois, conforme Torres (2009), sempre que a intencao for
planejar uma acdo para o meio online, é necessario ndo focar apenas em computadores e
softwares, mas também ter em vista as pessoas que irdo receber a mensagem, sendo isso 0
mais indicado.

Afim de atingir os objetivos propostos, € preciso criar formas de identificar o que 0s
consumidores esperam receber, com atencdo & maneira de se comunicar, além de considerar
0s comentarios expressados. Dentre as possiblidades de aplicagbes que o marketing digital
possui, de acordo com o site Resultado digitais (2018), estdo: marketing de contetdo, e-mail

marketing, redes sociais, otimizagdo de conversagdo — CRO e marketing de busca — SEM que
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devem ser consideradas como estratégias que se evidenciam por obter resultados positivos e
estar entre as mais utilizadas pelas marcas atualmente.

Assim como o marketing tradicional, no marketing digital também estdo definidas as
estratégias que compdem o ‘mix’ identificado pelos “P’s”, relacionado ao resultado esperado
a partir dos esforcos direcionados ao meio digital. Vaz (2011, p.298) afirma que 0 processo
dos “8 Ps do marketing digital” ndo se estabelece a partir da mistura entre marketing digital e
os tradicionais 4 P’s, mas deve ser compreendido como “um processo a ser seguido passo a
passo para que sua estratégia de marketing digital central, que é se apoiar no grau de atividade
do consumidor, possa ser cumprida com éxito”.

O primeiro P, proposto pelo autor, faz referéncia a Pesquisa, pois indica 0 momento
em que € preciso conhecer o0 consumidor e a partir disso saber com quem a marca estabelecera
0 processo de comunicagéo de seus produtos e servigos. Um dos aspectos que merece atengédo
é a importancia de se obter todas as informacdes e detalhes possiveis a respeito do publico-
alvo. Vaz (2010, p. 168) reforca essa ideia afirmando que “vocé tem que saber o que ele quer
ouvir, como ele compra, qual o ciclo de vendas, qual sua idade, qual sua escolaridade, qual
sua renda, o que ele considera como quesitos fundamentais para que compre com VOcé, 0 que
ele quer ver em seu site, etc”.

Apds essa etapa, a orientacdo recai no segundo item, o Planejamento, o qual permite
identificar através do conhecimento adquirido a respeito do consumidor quais estratégias
devem ser utilizadas e, ainda, como a empresa deve proceder quanto ao desenvolvimento de
acOes focadas no meio digital. Portanto, “a partir do momento em que vocé descobriu 0s
habitos de busca de seu consumidor [..] € preciso reunir essa informacdo e fazer um
planejamento de marketing digital” (VAZ, 2010, p.170).

Na sequéncia, o terceiro item é Producdo, que tem como indicativo desenvolver a
plataforma que sera utilizada pelos consumidores, levando em conta os Ps indicados
anteriormente, a pesquisa realizada e o que foi planejado, para isso € necessario contar com
um que possa atender as exigéncias. De acordo com Vaz (2010, p.250), “a construgdo de uma
plataforma interativa [...] requer uma dose de conhecimento que extrapola o departamento de
tecnologia”.

O quarto P ¢é definido pelo autor como Publicacdo, sendo o estagio em que deve
atentar-se para a importancia e cuidado relativo aos contetdos que serdo publicados nas
midias, assim como a facilidade para o consumidor encontrar o que precisa. Vaz (2010,

p.173) destaca essa importancia em trés pilares, que sdo: “a encontrabilidade, porque o
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contetdo e fundamental para que seu site seja encontrado; a vendabilidade, por causa dos
textos persuasivos; e a credibilidade, devido ao conteudo que inspira seguranca e confianca no
usuario”.

Promocao, € o passo seguinte, pois conforme Vaz (2010, p. 175), “uma boa promog¢ao
utilizando ferramentas da web 2.0 podem dar um resultado bem acima do esperado e muito
lucrativo”. Assim, a etapa mencionada esta relacionada com os aspectos que indicam como
sera efetivada a aproximacdo com o publico, que, se estiver planejada de forma adequada,
poderd obter resultados positivos através de interatividade, lembranca e conhecimento da
marca.

No ambiente digital, um dos pontos que devem ser levados em consideracdo esta na
forma que a informacdo ira se propagar afinal a possibilidade de ‘viralizar’ uma mensagem
faz com que mais pessoas tenham acesso, o que contribui com a divulgacdo da mesma. Vaz
(2010, p.176) afirma que, “a rede fala de sua empresa de maneira positiva estimulando o
boca-a-boca no ambiente web para que sua marca ganhe credibilidade e alcance maiores
margens”.

O sétimo P estd relacionado com Personalizacdo referindo-se a determinacdo da
comunicagdo para o consumidor no meio digital em que o ponto central é a valorizagdo das
identificacbes expressadas pelo consumidor quando acessa as informagfes de uma marca.
Assim, Vaz (2010, p.176) define que, “para cada contato de e-mail deixado por um visitante
de seu site, vocé ganha um contato direto com alguém que ja entrou em contato com sua
marca e, portanto, ¢ um cliente potencial”.

O ultimo passo proposto pelo autor é a Precisdo, ou seja, como identificar “quais as
ferramentas de mensuracdo, e como extrair delas dados relevantes para seu negocio, como
interpretar tais dados e transforméa-los em informacdo pertinente e como transformar tais
informacdes em conhecimento para descobrir quais os proximos passos a seguir’ (VAZ,
2010, p.177). E possivel perceber que, a partir do apresentado, depois de planejar acdes para a
marca, € preciso utilizar ferramentas disponiveis para mensurar os resultados que serdo
obtidos em cada fase, o que foi realizado até entdo e assim ter um controle de possiveis erros e
acertos, o que deve ser modificado e quais as indicacBes futuras para 0S proXimos

planejamentos digitais da marca.

3 REDES SOCIAIS
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E da natureza humana fazer com que as pessoas tenham necessidade de estarem
em contato umas com as outras e assim a sociedade passa a se estabelecer interligada. Nas
redes sociais, cada individuo age da sua maneira em um ambiente em que a relacdo com
outros individuos possibilita essa troca de informacdes. Telles (2011) conceitua redes sociais

como:

Sites de relacionamentos ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas,
os chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados
como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membraos, criando listas de amigos e comunidades (TELLES, 2011, p.82).

O termo redes sociais normalmente ¢ confundido com midias sociais, Gabriel (2010,
p. 202) explica que, “se por um lado redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em
funcdo de um interesse comum, midias sociais associam-se a conteldos (texto, imagem, video
etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas nas Redes Sociais”. Apesar de serem termos
parecidos, e algumas vezes utilizados como sinénimos, as Redes Sociais devem ser
consideradas, conforme a autora, uma categoria de Midias Sociais.

De acordo com a termologia utilizada para os estudos referente as redes sociais, as
pessoas usudrias de tais espagos sdo denominadas por “atores” e as conexdes estabelecidas
como “ligagdes”. Recuero (2009) afirma que o resultado do uso que os atores sociais fazem
de suas ferramentas € o que denomina Redes Sociais, e ainda acrescenta que o0s lacos
estabelecidos acontecem através de uma interacdo muatua entre os atores: “de um certo modo,
sdo as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois € sua variacao que altera as
estruturas desses grupos” (RECUERO, 2009, p. 28). Nessa perspectiva, a possibilidade das
pessoas estarem conectadas e interagindo umas com as outras é o que movimenta e modifica o
ambiente digital.

O processo de comunicacdo hoje em dia esta cada vez mais pratico e acessivel em
razdo da ambiéncia digital, pois este espaco permite que diferentes tipos de publicos estejam
conectados diariamente, participando e atuando na distribuicdo de informacdes,
principalmente sobre empresas e marcas. Recuero (2009) explica que a internet transformou a
comunicagdo social e os consumidores, nas novas midias, transformaram-se em autores,
representados pelas pessoas, em que podem construir, relacionar-se e se comunicar com
outras pessoas. Enfim, os usuarios presentes nas midias sociais sdo capazes de opinar e gerar
informagdo, por isso tais meios tornaram-se uma nova forma de comunicagdo em massa.

Devido a essa evolucdo, o espaco online torna-se um ponto importante para a

comunicagdo permitindo as empresas observarem a importancia de estar presente. Para Telles
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(2011), existem quatro regras béasicas para empresas e pessoas fisicas atuarem de maneira
eficiente nas midias sociais: a primeira € identificar o potencial de conversacdes possiveis de
serem geradas; a segunda € entender que ndo se pode controlar, apenas influenciar essas
conversacoes; a terceira ¢ que a sociabilidade ¢ essencial, “sua empresa ndo pode falar apenas
dela mesma. Construa relacionamentos, dé respostas rapidas, seja honesto e sincero, e lembre-
se de que as midias sociais sdo um dialogo, ndo um monologo” (TELLES, 2011, p.18); e, por
fim, a quarta regra é a importancia do entendimento de que a linguagem utilizada precisa ser
adequada ao target, o que precisa ser definido a partir do planejamento, com a indicacéo de
relativa a forma de comunicacgdo: formal, informal ou intermediéria.

Segundo a pesquisa Social Media Trends (ONLINE, 2018), os principais beneficios
gue as redes sociais oportunizam para as empresas sdo: a divulgacdo da marca, que aprece
com 78,1%; o engajamento com a audiéncia, destacado com 62,5%; o aumento de vendas e
clientes, com indice de 51,0%; e o ultimo ponto relacionado ao aumento de trdfego nos
sites/blogs com 44,9%. Portanto, a maioria das empresas ja esta nas redes sociais pelo motivo
de maior visibilidade para a marca, mas o que também esta cada vez mais forte é a interacao
com o publico que a mesma proporciona. Da mesma forma, a pesquisa apresenta dados que
destacam o Facebook como a principal rede social utilizada pelas empresas e usuarios.

4 FACEBOOK

O Facebook é considerado a principal rede social entre os usuarios, chegando a ser
classificado como o site mais acessado no mundo “com mais de 2 bilhdes de usuérios —
sendo 130 milhdes no Brasil —, conquistou o posto de rede social mais popular do mundo
em meados de 2008 e passou a ser destaque no Brasil em 2012” (COSTAS, ONLINE, 2018).
Essa rede social, foi criada em fevereiro de 2004 pelo estudante Mark Zuckerberg e um grupo
de amigos, estudantes da Universidade Harvard nos Estados Unidos. No inicio, 0 espaco
criado pelos académicos se chamava “The facebook™ e tinha por objetivo conectar estudantes
e funcionarios da faculdade que tivessem acesso através da criacdo de perfis proprios, mas a
proposta deu tdo certo que foi ampliada para outras universidades e, em 2006, qualquer
pessoa com um e-mail poderia se cadastrar. A partir dai teve um crescimento consideravel,
chegando a um milhdo de usuérios cadastrados em apenas um ano.

O facebook possibilita diferentes maneiras de interacdo entre os usuérios, desde a

criacdo do seu perfil, a possibilidade de compartilhar informagdes e até mesmo identificar
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interesses e preferéncias dos outros usuarios, por isso, atualmente, tornou-se uma ferramenta
importante para as marcas. Segundo Recuero (2009),
O Facebook funciona através de perfis e comunidades. Em cada perfil, é possivel
acrescentar modulos de aplicativos (jogos, ferramentas, etc.). O sistema é muitas
vezes percebido como mais privado que outros sites de redes sociais digitais, pois

apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver os perfis uns dos outros
(RECUERO, 2009, p. 172).

Além de possuir carater gratuito, o Facebook disponibiliza opg¢Ges de ferramentas
basicas para uma rede social, como adicionar amigos, publicar fotos, videos, reagir a
publicac@es, curtir, comentar, compartilhar, adicionar status, criar ou participar de grupos e
paginas, fazer lives, receber ou mandar mensagens. Além disso, permite diferentes tipos de
formatos para postagem, bem como Amaral (2016) aponta: dicas, citagdes, links, perguntas,
historias, memes, reacOes, videos, temas em alta, lives, imagens, gifs, entre outros A
importancia em utilizar estratégias inovadoras esta ligada a essa necessidade em buscar por
diferentes formatos de postagem para a producdo de conteldo nas redes sociais. Telles (2011)
afirma que o Facebook possui algumas bases potencias para o desenvolvimento de acdes de
marketing, dentre elas: criar uma pagina para a marca, promover eventos, enviar mensagens
para que esteja fora ou dentro da sua rede, realizar pesquisas, participar e criar grupos,

promover a pagina, impulsionar posts, gerenciar anincios e etc. Telles (2011) ainda cita:

O Facebook oferece uma série de recursos que podem ser usados para comercializar
produtos e servicos, bem como um negdcio na pagina da web. Por exemplo,
anincios Facebook oferecem a capacidade de atingir nicho de mercado com base na
idade, sexo, interesses, localizagdo e muito mais (TELLES, 2011, p.88).

Nesse contexto, esta rede social se tornou importante ferramenta para as marcas
anunciarem e, divulgarem seus produtos, propostas ou inserirem contedos diferenciados,
além de proporcionar fungdes especificas que permitem segmentar publicos e ainda analisar
os resultados obtidos. O site Marketing de conteddo (ONLINE, 2015) indica que investir em
anuncios no Facebook pode ser considerado como “democratico e acessivel. Afinal, vocé
mesmo pode determinar quanto esta disposto a gastar, desde que respeite os valores minimos
diarios para cada tipo de campanha”. Portanto, ¢ plausivel ressaltar a importancia de contar
com boas estratégias para unificar com as funcionalidades disponiveis pela rede social e assim

obter bons resultados, principalmente em relacdo a interagdo da marca com o consumidor.
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5 INTERAQAO E ENGAJAMENTO

A interatividade é uma acdo que merece atencdo no momento em que se sabe que as
pessoas estdo conectadas entre si e, também, com marcas, produtos e servigos através das
redes sociais, estando dispostas a interagir, mas para que iSSO oOcorra € necessario
disponibilizar conteudos que sejam atrativos. Para Lévy (1999), a base da interacdo é que se
consiga efetivar formas de didlogos entre as pessoas que estdo conectadas, com a
possibilidade de reacdo para as acdes executadas. Conforme o autor, o grau de interatividade
pode ser investigado por abordagens diferentes, com destaque para “as possibilidades de
apropriacéo e de personalizacdo da mensagem recebida; a reciprocidade da comunicagéo; a
virtualidade, que enfatiza o calculo da mensagem em tempo real; a implicacdo da imagem dos
participantes nas mensagens e a telepresenca” (LEVY, 1999, p.82). Ou seja, nessa
perspectiva, a interatividade pode ser considerada complexa, sendo necessaria uma
reconfiguracéo de analise comunicacional.

Recuero (2009, p. 31), explica que a interacdo “implicaria sempre uma reciprocidade
de satisfacdo entre os envolvidos e compreende também as intengdes e atuagdes de cada um”.
Com isso, devem ser consideradas partes das percepgdes e do universo que rodeia as pessoas
e que sao influenciadas por elas ou por motivacgdes particulares, tornando-se um elemento
fundamental para que as marcas sejam capazes de engajar 0 consumidor nas redes sociais.

O engajamento é a relacdo da marca com o publico indo além do numero de
seguidores e curtidas, é onde a marca, atraveés dos conteldos publicados, conquista uma
‘intimidade’ com o publico. De acordo com Strutzel (2015, p. 91), “é o nivel maximo de
relacionamento entre a marca e o consumidor, onde este acompanha ativamente o contetdo
publicado”. Por isso, ¢ muito importante que a marca compreenda o seu publico e elabore um
contetido que seja interessante e atrativo, para assim estabelecer uma conexdo efetiva. Strutzel
(2015, p. 16) ainda define engajar como sendo “o nivel de interagdo dos diferentes tipos de
usuarios com o conteudo publicado” que pode ser identificado a partir da importancia com o
que é divulgado, influenciando na atratividade e no envolvimento que sera obtido. O autor
ainda destaca que “o conteudo ¢ a mola propulsora que movimenta a internet, € o
engajamento se tornou a principal referéncia de como o conteido impacta as pessoas”
(STRUTZEL, 2015, p. 16).

Haven (2007, p. 4), propGe que seja compreendido como “o nivel de envolvimento,
interacdo, intimidade e influéncia que um individuo tem com uma marca ao longo do tempo”.

Para cada um dos itens mencionados o autor apresenta definicdes especificas, conforme
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apresentado a seguir. O envolvimento faz referéncia ao elemento principal do engajamento,
refletindo aspectos mensuraveis da relacdo entre individuo e empresa, ou seja, identifica o
numero de visitas e tempo de acesso em um determinado site, além de indicar 0s recursos
utilizados, entre outros aspectos. A interacdo representa o indicador de participagédo do
usuério em discussdes relacionadas a determinados assuntos no ambiente digital, como
comentarios na pagina de uma empresa em alguma rede social. O terceiro item, intimidade,
envolve o afeto ou sentimento, negativo ou positivo, que o usuario atribui a determinada
marca. E o ultimo ponto elencado pelo autor, diz respeito a influéncia que representa a
satisfagdo ou recomendacdo da marca partindo do proprio usuario aos seus contatos. Portanto,
¢ preciso que haja essa acdo dos usuarios e empresas para estarem interagindo e se
comunicando nas redes sociais, gerando um engajamento. Ainda a cerca de engajamento, para
a identificacdo e entendimento do perfil e comportamento dos consumidores no ambiente
online, Li (2011) desenvolveu uma piramide que permite auxiliar na compreensao.

Figura 1 - Pirdamide de engajamento.
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Fonte: Traduzida Li e Owyang (2010).

A base da pirdmide, denominada observacao, é onde estdo localizados o maior nimero
de usuarios, porém, esses apenas observam e aproveitam 0s contetdos ja apresentados por
outros usuarios. A seguir, conforme a proposta, é a fase do compartilhamento, que permite
aos usudrios divulgarem conteudos criados e postados por outros membros no seu perfil da
rede social. Ja a etapa intitulada por comentario representa 0 momento em que 0S usuarios
respondem conteudos ja apresentados por outras pessoas, expressando suas opinides,
informagdes e ideias, que podem ser em carater positivo ou negativo. No quarto ‘andar’ da
pirdamide se encontra o estagio de producdo, que caracteriza 0s usuarios que criam e
produzem contetdos em seus perfis. Por fim, no topo da piramide, esta indicado o estagio
denominado por curadoria, em que 0s usuarios com maior indice de engajamento e influéncia

podem ser posicionados, ou seja, através de suas experiéncias e feedbacks sdo capazes de
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despertar o interesse em outras pessoas, pois ja possuem respaldo para mencionar produtos ou
Servigos.

A fim de facilitar a compreesdo sobre a importancia do assunto, a empresa Fabulosa
Ideia disponibiliza, a partir de informacdes no seu Blog, uma ‘férmula’ especifica que permite
medir a taxa de engajamento a partir das interag0es nas postagens divulgadas pelo Facebook.
A proposta indica que o calculo deve ser feito com base na soma do nimero de curtidas,
comentarios e compartilhamentos, e, posteriormente, dividido pelo nimero total de fas de
determinada pagina, o valor obtido é ainda multiplicado por 100 e o resultado aponta a taxa de
engajamento de uma postagem especifica (FABULOSA IDEIA, 2013)

Figura 2 — Formula da taxa de engajamento

TAXA DE _  CURTIDAS + COMENTARIOS + COMPARTILHAMENTOS X 100
ENGAJAMENTO TOTAL DE FAS

Fonte: Fabulosa Ideia (2013, ONLINE).

Destaca-se que a maneira, por meio da formula apresentada, é possivel identificar,
através da taxa de engajamento obtida, quais sdo os contetdos que mais atraem o publico, e, a
partir desta verificacdo, elaborar postagens mais focadas. Quanto mais engajado for o publico,
maior sera o resultado, o que pode ser relacionado tanto em questdo de contetdo quanto, até
mesmo, para 0 produto ou servico comercializado. Cerqueira e Silva (2011, p. 111)
argumentam a importancia do engajamento: “ao mesmo tempo em que esta cada vez mais
dificil de ser conquistado, o individuo 2.0, uma vez engajado, traz beneficios crescentes para
as marcas.” Tendo em vista o que foi apresentado, é permitido identificar que o engajamento
deve ser considerado como um estagio além da interacdo e do relacionamento com 0s
publicos, pois, conforme identifica Souza (2012, p. 175), “surge com a criagdo de uma
conex&@o mais profunda e significativa entre a empresa e o consumidor e que perdura ao longo
do tempo”. Desse modo, é necessario observar ainda que esta ligado diretamente as midias
sociais e de uma maneira mais especifica com o Facebook, pois é a plataforma que permite
encontrar tais resultados em carater mais direto.

Porto (2014) afirma que ter um planejamento de contelddo, postar mais fotos no
Facebook, ndo postar contetdos longos, fazer perguntas aos fas, conhecé-los e saber o que

gostam, além de cuidar da reputacdo da marca, auxilia no aumento do engajamento. Portanto,
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é importante que as marcas identifiquem a presenca nas redes sociais como formas de
convivéncia com seus publicos, e, para que isso aconteca, parece ser indispensavel o
desenvolvimento de um planejamento adequado, baseado em conhecimentos especificos
como interesses e tipos de contetido para publicacdo, disponibilizando assim temas relevantes

e, com isso, angariar taxas de engajamento satisfatorias.

6 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A pesquisa apresentada é de natureza “qualiquanti”, pois além de identificar os tipos
das postagens e a interacdo atraves dos comentarios, também permitiu medir a taxa de
engajamento do contetdo veiculado na pagina da Netflix na rede social Facebook. Para
entender este tipo de pesquisa, é preciso compreender que, conforme Minayo (1993),

A relago entre quantitativo e qualitativo [...] ndo pode ser pensada como oposi¢ao
contraditoria [...] € de se desejar que as relagdes sociais possam ser analisadas em
Seus aspectos mais ‘concretos’ e aprofundadas em seus significados mais essenciais.

Assim, o estudo quantitativo pode gerar questdes para serem aprofundadas
qualitativamente e vice-versa (MINAYO, 1993, p.34).

Com relacdo ao proposto por este tipo de pesquisa, € importante considerar que o
entendimento dos aspectos valorativos e numéricos contribuiu para o entendimento mais
amplo do problema previamente definido. Portanto, de acordo com Michel (2009, p. 39), é
um tipo de “pesquisa que quantifica e percentualiza opinides, submetendo seus resultados a
uma analise critica qualitativa”. O que permite inferir que os resultados encontrados com a
pesquisa, se relacionados em carater apreciativo associado aos numeros que serdo obtidos,
podem facilitar a compreensdo. O que é corroborado por Fonseca (2002), no momento em que
afirma que o uso das duas pesquisas, a qualitativa e a quantitativa, pode auxiliar no
recolhimento de mais informag6es quando comparado as informag6es que seriam recolhidas
com cada uma de forma isolada. Ou seja, a unido das duas naturezas permite trazer um
resultado mais efetivo, pois uma complementa a outra.

O método utilizado para este trabalho vem da analise de conteudo, que contribuiu
para o estudo referente as publicacdes postadas pela Netflix na rede social Facebook, a fim de
compreender as estratégias que a mesma utiliza para criar e desenvolver os conteddos
disponibilizados e a interacdo e o engajamento gerado do publico com a marca através destas,

e com isso captar dados importantes para a pesquisa. Conforme Lozano (1994):
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A andlise de conteldo é sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteido analisavel. E
também confiavel — ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas, aplicando
em separado as mesmas categorias & mesma amostra de mensagens, podem chegar
as mesmas conclusdes (LOZANO, 1994, p. 141-142).

Ainda com base nisso, é importante compreender que a organizacdo de uma analise de
contetdo se divide em trés etapas cronoldgicas, conforme afirma Barros (2009): a primeira é a
pré-anélise que pode ser considerada como uma das mais importantes, pois representa o
planejamento do trabalho que sera elaborado, abrangendo a escolha de documentos, a
formulacdo de hipdteses, assim como os objetivos. A segunda é a exploracdo do material, ou
seja, € a etapa em que € realizada a analise propriamente dita, o que inclui procedimentos de
codificacdo em funcgéo de regras previamente formulada, que, segundo Barros (2009, p. 290),
constitui “a administra¢do sistematica das decisdes tomadas anteriormente”. A terceira, €
ltima, esta relacionada ao tratamento e interpretacdo dos resultados obtidos, pois “os
resultados brutos sdo tratados de maneira a serem significativos e validos” (BARROS, 2009,
p. 290). E, com base nesses resultados obtidos, permite ao pesquisador apresentar suas
propostas de interferéncias.

Por fim, para Bardin (1977), analise de contetdo deve ser conceituada como:

Um conjunto de tecnicas de anélise das comunicacfes que aposta no rigor de metodo
como forma de ndo se perder na heterogeneidade de seu objeto, visa obter, por
procedimentos, sisteméticos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens,

indicadores e conhecimentos relativos as condi¢cBes de variaveis inferidas na
mensagem (BARDIN, 1977, p. 31).

O estudo necessita da definicdo de categorias de analise, que podem ser elaboradas
tendo como indicacdo sete pontos principais: analise categorial, analise de avaliacdo, analise
de enunciacgdo, analise de expressao, analise de contingéncia, analise estrutural e analise de
discurso (BARDIN, 1977). Os itens apresentados sdo indicadores que permitiram criar
categorias especificas com base no tipo de pesquisa que foi realizada.

A supracitada pesquisa teve como foco de andlise as postagens feitas pela Netflix em
sua pagina na rede social Facebook. O interesse da investigacdo estavam nas estratégias de
marketing digital utilizadas pela marca permitida pela compreensédo da interacéo estabelecida
com o publico. Foram selecionadas publicac¢Ges veiculadas durante os meses junho e julho de
2018, pois representam o periodo de férias escolares. A partir da identificacdo, as postagens
foram analisadas com base nos seguintes critérios de analise: o formato da postagem, a
quantidade de comentarios dos usuarios, a quantidade de comentarios respondidos pela
Netflix, a “marcacdo” de amigos nos comentarios, total de comentarios, total de reacdes, total

de compartilhamentos e a taxa de engajamento. Tais critérios foram criados a partir do
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referencial tedrico estudado e com base no que foi previamente observado na fase de

preparacdo da pesquisa.

Em um momento posterior, foi utilizada a medigdo da taxa de engajamento nas
publicacGes identificadas, com base na proposta apresentada pela Fabulosa ldeia, apresentada
no capitulo 2 deste artigo. Visto que, é também importante considerar o resultado do célculo,
pois permite definir com base nos nimeros obtidos o engajamento do puablico com a marca, 0

que auxiliou no entendimento mais amplo a respeito das postagens feitas pela Netflix.

6.1 NETFLIX

As informaces a seguir referem-se a Netflix e foram adquiridas a partir do proprio
site e blog da marca, através de postagens sobre a histdria da empresa e suas funcionalidades,
assim como outras informagdes contidas neste trabalho académico. A proposta inicial no
momento da criacdo da Netflix, em 1997, pelos empreendedores Reed Hastings e Marca
Randolph, foi a criacdo de um servigo online de locacdo de filmes, sendo considerada uma
nova maneira de aluguel de filmes que se diferenciava das tradicionais locadoras de video que
eram espacos tradicionais no periodo. Para Botsman e Roger,

Reed Hastings (ainda o CEO da empresa) teve a ideia do Netflix pela primeira vez
depois de ir a Blockbuster e descobrir que sua familia estava ha mais de seis
semanas para devolver o filme Apollo 13. A fita atrasada Ihe custou US$ 40 em
taxas. Mais tarde, a caminho da academia, ele teve seu "momento eureka™ quando
percebeu que a academia tinha um modelo de negdcios muito melhor. "Vocé podia
pagar US$ 30 ou US$ 40 por més e exercitar-se pouco ou tanto quanto vocé
quisesse". Ele argumentou que tinha de haver uma forma semelhante de "ganhar
dinheiro alugando filmes sem trapacear com base nos atrasos dos clientes
(BOTSMAN e ROGER, 2011, p. 85).

A proposta inicial dos fundadores era criar uma locadora com acesso ilimitado, sem
prazo especifico para devolucdo, facilitando o acesso das pessoas e disponibilizando uma
variedade de obras através de um valor fixo mensal. O funcionamento acontecia da seguinte
maneira: o usuario escolhia um filme disponivel no catdlogo do site e a Netflix enviava o
DVD escolhido pelos correios em um envelope vermelho, que seria reutilizado para a
devolugcdo do mesmo. Apés um ano de lancamento a Netflix j& contava com 239 mil
assinantes. Outra novidade proposta pela Netflix foi o sistema de recomendacéo personalizada
de filmes aos usuarios, que visava indicar a eles titulos de filmes mais adequados ao seu
perfil, tendo como base em titulos buscados anteriormente.

Em 2007, a Netflix iniciou o servigo de streaming, que permitiu 0 acesso online aos

filmes e séries por parte dos assinantes a partir de computadores. E no periodo entre 2008 e
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2010, a empresa, através de parcerias com fabricantes de diferentes produtos eletrdnicos,
passou a disponibilizar conteido para diferentes plataformas, tais como: videogames,
smartphone, tablets e TVS, que fossem conectadas ao sistema. J& entre 2010 e 2015, o
sistema foi estendido para toda América Latina, Caribe, Europa, Reino Unido, Irlanda,
Alemanha, Austria, Bélgica, Franca, Luxemburgo e Suica, Australia, Nova Zelandia, Japao,
Italia, Portugal e no de 2016 a expansdo atingiu quase todos os paises do mundo.

No Brasil, a Netflix chegou em 2011 com uma estratégia diferente: no primeiro més
de assinatura, 0s usuérios tém a possibilidade de assistir gratuitamente a todo o catélogo de
filmes, séries e documentarios disponiveis, e, caso ndo queiram adquirir o servigo além desses
30 dias, é possivel cancelar a assinatura sem pagar. Presente hoje em mais de 190 paises, com
um grande namero de contetidos especifico para cada regido e, segundo o site Marketing de
contedo (ONLINE, 2018), atualmente, a Netflix conta com mais de 109 milhGes de
assinantes.

A disponibilidade de conteddo em qualquer lugar e no horario mais conveniente
representa o diferencial que caracteriza a Netflix, além da possibilidade de baixar, a partir dos
aplicativos, um determinado filme para assistir em caréater offiline. Outro recurso oferecido ¢ a
criacdo de uma listagem propria, atraves da aba “minha lista”, que permite aos usuarios
elencarem os filmes e séries que desejam assistir, facilitando a organizacéo de contetudos para
0 assinante. Outro aspecto que chama atencdo, é que desde 2012 a Netflix passou a produzir
filmes, séries e documentérios originais, consolidando assim o prop6sito de manter o carater

diferenciado e préprio daquilo que é proporcionado ao usuério.

A Netflix possui 22 categorias para dividir o seu acervo. Séries e TV é a categoria que
contempla todos os seriados e programas de televisdo disponiveis. E possivel fazer um
filtro pelo subgénero, em que estdo selecionados os programas por géneros como
drama para TV, comédias para TV e reality shows (LEVANDOSKI, 2015, p.45).

No ambiente digital a marca esta presente em diferentes midias sociais, como no
Facebook, no Instagram, no Twitter, no Youtube, no Tumblr, no Google plus e no Pinterest.
Porém, em observacao feita de forma preliminar para a elaboracéo do presente projeto, em 27
de maio de 2018, a fan page da Netflix no Facebook possui 47.233.003 curtidas e 47.307.735
seguidores. Tal informagdo permite inferir que a plataforma é um importante espaco de
interacdo entre a empresa com o publico, atraveés de postagens com diferentes tipos de

conteddos.
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7 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O material utilizado para analise da presente pesquisa foi obtido na fanpage da Neflix
no Facebook, durante o periodo de 01 de junho a 31 de julho. A defini¢do deste periodo levou
em conta 0S meses que comumente acontecem as férias escolares, considerados
empiricamente como sendo um periodo que permite mais proximidade do publico com
contetidos de entretenimento.

Os posts analisados foram selecionados a partir da identificacdo do maior numero de
curtidas obtidas durante o periodo observado, ou seja, 0s que tiveram mais interagdo e com
isso uma indicacdo de maior indice de engajamento do publico, critério considerado para o
resultados desta pesquisa. Para organizar as informacdes coletadas, os posts foram colocados
em um quadro de anélise, conforme os critérios previamente apresentados, com as respectivas

especificacOes e dados obtidos.

Quadro de analise — Material coletado.

Formato da postagem: Video Interacédo

Quantificacdo de comentarios
respondidos pela Netflix:

Nenhum.

Marcagdes de amigos:
(x) Sim () Néo

Total de comentarios: 187 mil

Total de reacgdes: 45,7 mil

Total de compartilhamentos: 65.452 mil

Taxa de engajamento: 0,57%




Formato da postagem: Video

Netflix

NETFLIX

Interacéo

Quantificacao de comentarios
respondidos pela Netflix:
10 comentarios respondidos.

Marcacdes de amigos:
(x) Sim () Néo

Total de comentarios: 40,2 mil

Total de reacdes: 60,1 mil

Total de compartilhamentos: 38.596 mil

Taxa de Engajamento: 0,26%

Quadro de analise — Material coletado.

Formato da postagem: Video

D Netflix
-

Interacédo

Quantificacdo de comentéarios
respondidos pela Netflix:

9 comentarios respondidos

Marcacdes de amigos:
(x) Sim () Néo

Total de comentarios: 27,9 mil

Total de reacgdes: 2,7 mil

Total de compartilhamentos: 1.108 mil

Taxa de engajamento: 0,06%
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Formato da postagem: Video Interacédo

Netflix Quantificacdo de comentarios
respondidos pela Netflix:
7 comentérios respondidos

Marcacdes de amigos:
(x) Sim () Néao

Total de comentarios: 52,2 mil

Total de reacdes: 12,8 mil

Total de compartilhamentos: 8.372

Taxa de engajamento: 0,14%

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Através das postagens analisadas e informacgdes coletadas durante a analise desta
pesquisa, foi possivel observar as diferentes propostas utilizadas pela Netflix em suas
publicacdes, na pagina da marca no Facebook. Assim como, identificar o relacionamento que
estabelece com os seus fas, pois segundo Kotler (2010, p. 203) “ao conquistar um cliente,
deve-se manter com ele um bom relacionamento”. Desse modo, € possivel inferir que a Netlix
realiza a atualizacdo da péagina, postando até trés publicacacbes por dia em diferentes
formatos, o que pode ser verificado atraves da observacao feita pela autora durante a analise
da presente pesquisa. Nos meses em que foram realizadas as observacgoes, as publicagdes em
formato de videos gque apresentavam como contetdo a divulgacdo das novidades no catalogo
de filmes, documentarios e séries, foram as que obtiveram maior destaque, a partir do numero
de curtidas. Tais publicacbes foram identificadas, consequentemente, como tendo a maior
interacdo com o publico, 0 que pode ser verificado através da taxa de engajamento, conforme

os célculos apresentados nas tabelas apresentada anteriormente.



25

Durante a analise, observou-se a maneira descontraida com que a Netflix interage
com os internautas, demonstrando espontaneidade, uma vez que, utiliza-se de comunicacgéo
informal e descontraida. Ja em relacéo ao tipo de conteddo publicado, foi possivel identificar
que os posts desenvolvidos pela Netflix, sdo, em sua maioria, feitos para informar e
estabelecer/manter relacionamento com os clientes. As publicagbes informacionais sao
basicamente os avisos sobre as datas de atualizacdo e estréia de novas séries ou originais
(filmes ou séries) Netflix no catalogo.

A Netflix possui um cuidado ao desenvolver um conteudo diferenciado a ser
publicado. As postagens sdo produzidas, na maior parte das vezes, na intencdo de informar os
consumidores sobre a programacdo, mas também buscando estabelecer e manter um
relacionamento distinto com os clientes através das mesmas. Por isso, a Netflix utiliza posts
com contetdos que permitem a interacdo por parte dos usuarios, como a utilizacdo de
personagens de sucesso para anunciar producfes aguardadas. Dessa forma, disponibiliza
conteddo proprio e de forma diferenciada nas publicacfes, podendo ser identificado através
da andlise da pagina para a presente pesquisa. E ainda, é possivel identificar a utilizacdo de
uma linguagem diferenciada nas postagens, podendo ser observado tanto nas legendas das
publica¢des, como nas postagens j& apresentadas nas tabelas de anélise.

Pode-se notar o carater incomum da linguagem utilizada pela Netflix e isso
observado na forma de responder aos comentarios dos usudrios, conforme os exemplos
apresentados na figura 4. O que permite depreender que € um método adequado para despertar
a atencdo do publico, ja que, como relata Carvalho (2017, ONLINE), “a netflix possui um tom
de voz proprio, podendo ser percebido através das interacGes feitas com o publico atraves das

redes sociais, que recebem um tratamento proprio”.

Figura 4 — Comentarios post Netflix

@ Livia Santos
Netflix ta tdo romantica 3 Kelvyn Ramos
ultimamente. Por favor, ¢ Série da globo na Netflix...
continuem " Curtir Responder D3

Curtir Responder QD7

d’@ Netflix
d'@ Netflix * Esta sentindo isso? ~*é o
O inverno me deixa assim, s6 ChEiRiNho dO
quero um crush, um pReConCeiTo*~
cobertor, um filminho na tv... ) O 41
= = 1 =D 22 Curtir Responder wJ"
urtir esponaer e

Fonte: Print da pagina da Netflix no Facebook, em 10 de novembro de 2018.

E importante destacar também a maneira como a Netflix desenvolve as quatro regras

basicas propostas por Telles (2011) para atuar de forma eficiente nas midias sociais. A
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primeira estd relacionada com a identificacdo do potencial de conversacbes possiveis de
serem geradas, a segunda faz referéncia ao entendimento de que ndo se pode controlar e sim
apenas influenciar essas conversacoes, a terceira indica a importancia de criar dialogos e nédo
mondlogos e a quarta e ultima, aponta a escolha da linguagem a ser utilizada, conforme um
planejamento. A Netflix parece estar atenta as oportunidades e respondendo os comentarios
do publico de maneira descontraida, permitindo gerar uma interacdo da marca com o0
consumidor, o que faz relacdo com a primeira regra proposta por Telles (2011). A marca
também se preocupa em instigar os consumidores a interagirem com suas publicacfes, na
intencdo de influenciar a conversagdo da marca com o publico e assim gerar esse ‘dialogo’,
indicando estar de acordo com a segunda regra apresentada. Este canal produz conteudo de
acordo com as caracteristicas relacionadas ao iteresse do publico, no momento em que
identifica assuntos que proporcionem um relacionamento mais préximo, além de, responder a
comentarios do publico de maneira inusitada, possibilitando essa conversa entre a marca e
seus fas. E ainda, cabe destacar, a linguagem informal utilizada tanto nas postagens, como nos

comentarios, que € uma das particularidades nas publicacdes da Netflix.

Figura 5 — Comentarios posts Netflix.

@ Jani Araujo 18 sem S
. . . . . ) aura ambro
Camila meu livro vai virar filme e 'g Gabrielle QUANDO ESTREAR
vc ainda nao leu (indireta sim & VOU LEVAR PIPOCA/
hah CHOCOLATE/PIZZA PRA SUA
a) . CASA\
Curtir Responder [+ Curtir Responder ODs
o o ? Gabrielle Miyahira
Q@ Netfllx = e ; 0 ‘? Queroooo veeeeeer! Fechou
Amiga, isso ndo é |nQ|reta, é T ——— O
quase um boleto! (Ainda
assim, merecido, tem que Ir @ Nettlixizsen _
| I Traz Brownie! Nunca te pedi
ogo.) nada!
Curtir Responder O0=D 25 Curtir Responder =20 47

Fonte: Print da pagina da Netflix no Facebook , em 10 de novembro de 2018.

Observa-se também o modo como a Netflix estabelece o relacionamento com o
publico, a partir da interacdo obtida pelo contetdo das postagens e a linguagem utilizada nas
repostas dos cometarios, como pode ser observado na figura 5. Outro idicador que merece
destaque é o nimero de curtidas, comentarios e compartilhamentos do publico nas postagens,
0 que permite inferir que a Netflix elabora contetudos na intencdo de conquistar engajamento.

Conforme Recuero (2011), a interacdo permite que as pessoas se relacionem umas com as
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outras e ainda facilita o relacionamento mais préximo com as marcas. A autora afirma ainda
que, curtir, compartilhar e comentar publicacdes, informacdes e contedo sdo considerados
lacos sociais que facilitam a comunicacdo e promovem engajamento. E ainda, é valido
acrescentar que, a partir da pirdmide de engajamento desenvolvida por Li (2010), os usuarios
da pégina da Netflix no Facebook se enquadram em dois comportamentos: compartilham e
comentam, tornando-se assim, engajados aos conteddos produzidos pela empresa.

Apobs o calculo da taxa de engajamento com base nas publicacBes analisadas, foi
possivel observar que a postagem com maior indice foi a publicacdo feita em 16 de junho de
2018, que divulgou a quarta temporada de uma série original Netflix, Lucifer. O post obteve
187 mil curtidas, 45,7 mil comentarios e 65.452 mil compartilhamentos, até o dia que foi
analisado para a pesquisa, alcancando assim um total de 0,57% de engajamento, valor
considerado ‘médio’ na identificacdo de taxa de engajamento. Conforme os indicadores
apresentados, é possivel identificar que apesar da Netflix desenvolver técnicas considerdas
importantes tendo em vista 0s conceitos de autores apresentados no referencial tedrico do
presente artigo, um aspecto que merece atencdo € que o indice obtido com o calculo da taxa
de engajamento ndo é considerado um indicador alto. Tal situacdo é observada tendo em vista
que a pagina possui um grande nimero de seguidores, 52.000.00 milhdes até o dia da
realizacdo da analise, desta maneira a quantidade de reacbes, comentarios e
compartilhamentos que necessitaria para considerar uma taxa alta de engajamento precisaria
ser maior do que o obtido nas publicaces analisadas. Como apresentado no Blog Faulosa
Ideia (2013), existe uma media que auxilia na identificacdo deste indicador, conforme o
namero de fas.

Figura 6 — Média de taxa de engajamento segundo namero de fés.

500 MIL A 1MILHAO

MAIS DE 1MILHAO

Fonte: Fabulosa Ideia (2013, ONLINE).
Tendo em vista 0 nimero de seguidores da pagina, a Netflix apresenta uma taxa de

engajamento considerada média em suas publicagdes, sendo que a mais alta calculada foi o
indice de 0,73% e a mais baixa 0,06% de engajamento, na amostra de postagens examidada.

Apesar disso, conforme Pacete (2017), a Netflix tem conseguido alcancar objetivos almejados
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por muitas empresas atualmente, que € estabelecer uma conexdo com o publico e
proporcionar conversacfes, 0 que pode ser observado a partir dos dados identificados na
pesquisa realizada. Com base no que foi exposto e observado, é possivel afirmar que a Netflix
possui estratégias adequadas de comunicacdo que geram resultados positivos e ainda, que
considera a interacdo para estabelecer relacionamento e conquistar engajamento de seus

usuarios e futuros usuarios.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a dimensdo atribuida a internet nos dias de hoje, a comuni¢éo esta
em constante dessenvolvimento. Nesse contexto, as redes sociais foram concebidas para
facilitar a comunicacdo entre as pessoas e com isso promover a aproximacao através do meio
digital, por isso a importancia das marcas estarem presentes nesse ambiente buscando nédo
somente vender o seu produto ou servigo, mas sim, criar um relacionamento entre empresa e
cliente. As midias sociais passaram a ser uma das principais formas de comunicacao
utilizadas pelas marcas, pois além de serem ferramentas praticas e de facil acesso, garantem
maior aproximag¢do com o0s usurarios através de um relacionamento interativo, e pode
proporcionar, se bem planejado em termos de conteldo postado, a conquista de novos
clientes. A Netflix estd relacionada com essa mudanga no momento em que, € um Servico
streaming que permite os usuarios terem acesso de forma féacil a filmes, séries e
documentarios quando, onde e a hora que quiserem.

Conforme foi observado a partir da realizacdo da pesquisa, a Netflix se insere nesta
perspectiva, no momento em que, pode-se considerar que a empresa prima pela publicagéo de
conteddos originais e inovadores nas postagens divulgadas em sua pagina na rede social
Facebook, utilizando para isso estratégias de comunica¢do em que o conteldo atende o
interesse dos seus usuarios. E, com isso, é possivel indicar que consegue angariar a atencdo e
promover uma interacdo do usuario com a marca, 0 que contribui para atingir o resultado de
obter consumidores engajados. Observou-se também que a marca tem a preocupacao de
produzir conteddos originais principalmente na hora de divulgar os filmes, séries e
documentarios, utilizando, principalmente, o formato audiovisual.

Foi possivel observar que, apesar dos resultados obtidos a partir dos calculos das taxas de
engajamento serem considerados baixos, é necessario levar em conta que a pagina possui um
grande numero de seguidores, informagdo que precisa ser levada em conta no momento de

calcular os indices a partir da formula proposta pela Fabulosa Ideia e utilizada no estudo.
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Entretanto, uma questdo importante de ser ponderada é que a Netflix possui usuarios
‘engajados’ nas publicac6es divulgadas na pagina do Facebook, interagindo, em geral, através
de curtidas e comentarios. Fato que corrobora com o objetivo da pesquisa, que partiu do
pressuposto de que a Netflix utiliza o marketing digital com estratégias eficientes na rede
social Facebook, em busca de interacéo e engajamento dos seus usuarios. Desta forma, apds a
realizacdo do estudo, foi possivel verificar que a interacdo muitas vezes acontece a partir da
maneira como € utilizada a linguagem, especialmente nas respostas criativas presente em
comentarios feitos pela marca no momento de responder a algum usuério. Com os exemplos
presentes na anélise desta pesquisa, é possivel observar como a Netflix procura responder ao
usuario de maneira a promover um didlogo informal, atenta a todas as oportunidades de
interacdo com o consumidor.

Diante do que foi exposto, ficou clara que a presente pesquisa contribui com a area da
comunicagdo, no momento em que permite compreender a maneira com que a Netflix
desenvolve a comunicacdo com 0s usuarios através de sua fanpage. Neste sentido, indica-se a
continuidade de estudos que tenham a tematica como foco de analise, pois compreender a
maneira como a comunicagdo é utilizada pelas marcas, a partir da perspectiva de interacéo
com o clientes e importancia do engajamento a ser conquistado, € um aspecto significativo

gue merece atencdo por parte dos futuros publicitarios.
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