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As estratégias de comunicacido da
Netflix brasil e 0 engajamento do
publico nas redes sociais da Internet

Mariana Vernizi Goncalvest!
Fabiana Pelinson?

Resumo
Este artigo objetiva apresentar as estratégias de comunicacao digital da Netflix Brasil em
trés redes sociais da Internet - Facebook, Instagram e Twitter - e caracterizar o

engajamento dos usudrios com tais estratégias. Para 1sso, realiza-se uma pesquisa
quantitativa-qualitativa, de cunho descritivo e explicativo, ao analisar 169 postagens da
Netflix Brasil. A discussio dos dados é orientada pela Analise de Conteudo e pelo
Fluxograma de Engajamento. Os resultados evidenciam o uso de seis estratégias
comunicacionais, por ordem de frequéncia: informacoes sobre lancamentos, informacgoes
sobre a empresa, abordagem de humor, utilizacio de memes, busca por interacao e
ativismo soclal. Além disso, o engajamento dos seguidores se caracteriza entre os nivels de
envolvimento e interacio, com nuances de mtimidade.
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Abstract

This article aims to present the digital communication strategies of Netflix Brazil on three
Internet social networks - Facebook, Instagram and Twitter - and to characterize the
engagement of users with such communication strategies. For this, a quantitative-qualitative
research, of a descriptive and explanatory nature, 1s carried out, analyzing 169 posts from
Netflix Brazil. The discussion of the data 1s guided by the Content Analysis and the
Engagement Flowchart. The results show six communication strategies, i order of
frequency: mformation about launches, information about the company, approach to
humor, use of memes, search for interaction and social activism. In addition, the
engagement of followers is characterized by levels of involvement and interaction, with
nuances of intimacy.

Keywords: Netflix Brazil; Digital communication; Engagement.
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Introducao

Os avancos das tecnologias digitais, das midias virtuais e das redes sociais presentes
no ciberespaco adquiriram centralidade no cotidiano e nas relacoes estabelecidas pelos
mdividuos. Isso tém modificado 0 modo como as pessoas tém construido a realidade,
organizado seus grupos, estabelecido relacionamentos e comunicagoes, assim como suas
praticas de consumo e suas experiéncias com as marcas.

E este ciberespaco que notabilizou a era da cibercultura como a nova forma da
cultura contemporanea. Lemos (2002, p. 54) assegura que o fenomeno técnico eclode de
modo extensivo a partir da iltima fase da modernidade, instaurando “a fase da ubiquidade,
a fase da simulacao, a fase da cibercultura”. Nessa nova forma de interconexoes, distintas
formas de comunicacio, a cultura, os modos de organizacao, a vivéncia das praticas soclais
e 0s comportamentos passam a ser reorientados.

Em wvirtude desse novo comportamento dos consumidores - que estao
recorrentemente emitindo comentarios, opimiodes ¢ avaliacoes sobre os produtos e as
informacoes na Internet -, as empresas vém moldando-se as demandas do publico e
readequando suas estratégias de comunicacao. Essas estratégias, por sua vez, tém um
objetivo que var além de oferecer um produto ou servico de qualidade, mas oferecer
experiéncias aos consumidores.

Com um servico inteiramente disponivel em meio digital, a Netflix é uma
plataforma que atua em escala mundial no servico de entretenimento mediado por
streaming, onde oferece conteuidos audiovisuais para uma comunidade que desenvolve o
habito de consumi-los e até compartilhd-los em outras plataformas. Diversas pesquisas e
levantamentos (AMARAL, 2016; RICCIULLI, 2017; NORTON, 2018) apontam a
efetividade da Netflix, seja na producao de contetido ou nas estratégias de engajamento.

A partir destas reflexoes, apresentamos como problema de pesquisa dois aspectos
especificos: 1) as estratégias de comunicacao utilizadas pela empresa e 2) como essas
estratégias resultam em niveis diferentes de engajamento nas plataformas de rede social
Facebook, Instagram e Twitter. Decorrente disso, o objetivo geral consiste em apresentar
as estratégias de comunicac¢ao digital da Netflix Brasil nas trés redes sociais mais utihizadas
na Internet e, a partir disso, caracterizar o engajamento dos usudrios com as estratégias de
comunicaciao em cada uma das trés redes.

Para 1sso, conduzimos uma pesquisa quantitativa-qualitativa, de cunho descritivo e
explicativo, analisando as postagens da Netflix Brasil em suas paginas no Facebook, no
Instagram e no Twitter na delimitacao temporal de junho a julho de 2019. A discussao dos
dados ¢ orientada pela Andlise de Conteido (BARDIN, 2011), a partir das estratégias de

engajamento no cruzamento das consideracoes de Haven (2007) e Li (2011).
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Procedimentos metodolégicos

Considerando o objetivo de apresentar as estratégias de comunicacao digital
utilizadas pela Netflix Brasil e compreender como resultam em engajamento, conduzimos
uma pesquisa quantitativa-qualitativa, de cunho descritivo e explicativo. No que concerne
aos procedimentos técnicos, a pesquisa se caracteriza como um estudo de caso.

O objeto de estudo sao as redes sociais da Netflix Brasil - Facebook, Instagram e
Twitter. A coleta de dados das postagens da Netflix Brasil em cada uma das redes sociais
no periodo de um més deu-se pelo método da observacao simples do conteudo das
postagens ¢ do volume de comentirios e de reacoes, junto a andlise qualitativa do
levantamento manual destes materiais a partir da delimitaciao tematica e temporal.

O crnitério estabelecido ¢ o de observacao dos mapas sociais - ou seja, postagens,
curtidas, comentarios e compartilhamentos - sem qualquer participacao com os conteudos
analisados durante o periodo de um més (01 de junho a 01 de julho de 2019)°,
representando um total de 169 postagens, compostas por videos, imagens, textos ¢ GIFs.
Deste total, 61 postagens foram coletadas do Facebook, 44 do Instagram e 64 do Twatter.

Por entender que estas publicacoes, juntamente aos comentirios, respostas e
reacoes, sao, sobretudo, conteuido comunicacional, nos apropriamos da Andlise de
Conteudo de Bardin (2011). Para analisar o conteido de um texto, Bardin (2011, p. 95)
propoe um método de andlise que se desdobra em trés fases: 1) a pré-andlise; 2) a
exploracao do material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao. Apos
a pré-andlise dos dados, delimitamos as unidades de andlise para depois categoriza-las de
maneira que representem as esferas das estratégias de engajamento.

Nesta pesquisa, as Unidades de Registro (UR) sio as unidades de significacio ou
entao os indicadores das estratégias de comunicaciao da Netflix Brasil, de modo que as UR
estabelecidas correspondem aos elementos-chave utilizados para gerar engajamento em
cada uma das publicacoes e nas respostas aos principais comentarios registrados nas redes
sociais da Netflix Brasil. Ja as Unidades de Contexto (UC) sao as publicacoes e comentarios
de onde extraimos as UR submetidas as categorias de andlise. Deste modo, definimos
como UC toda publicacio - em texto, video ou imagem.

Estabelecidas as UR e as UC, partimos para a etapa de classificar as UR

proeminentes, que servem como viés para as categorias inferidas a posteriori, a partir da

3 A delimitacéo temporal se deu pela conquista da plataforma, neste curto periodo, de dois
recordes de audiéncia com duas de suas producdes originais. A primeira delas foi com o filme
“Mistério no Mediterraneo” (2019), disponibilizado na plataforma no dia 14 de junho de 2019 e
que, em apenas trés dias, foi assistido por mais de 30 milhdes de usuarios da Netflix, a maior
estreia de filmes produzidos pela plataforma até entdo. A segunda delas foi com a série “Olhos
Que Condenam” (2019), que foi a mais assistida durante duas semanas ininterruptas desde sua
estreia. Estes recordes, junto aos anuncios de séries queridas pelo publico nas redes sociais,
justificam a opg¢ao por este recorte temporal.
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coleta destes materiais empiricos. Para esta classificacdo, a associacao das UR ¢ feita pelo
principio da presenca ou auséncia das estratégias nas UC. Isto é relevante pois a frequéncia
de cada UR nas UC tem relacio com as particularidades deste contexto, sendo uma
observacao significativa para a analise, principalmente levando em consideraciao que as UR
mais frequentes e presentes sao reunidas em categorias intituladas genericamente, sendo

constituidas pelos aspectos mais corriqueiros dentre estes elementos.

Analise e discussao dos resultados

A partir da coleta dos dados, primeiramente identificamos as estratégias de
comunicaciao da Netflix Brasil em busca de engajamento. Ao verificar as publicacoes no
Facebook, no Instagram e no Twitter, chegamos ao resultado de que as principais
estratéglas de engajamento utilizadas durante o periodo de coleta foram: 1) informacoes
sobre lancamentos; 2) informacoes sobre a empresa; 3) abordagem de humor; 4) utilizacao
de memes; 5) busca por interacao e 6) ativismo social.

As informac¢oes sobre lancamentos se caracterizam como publicacoes que
anunciam os lancamentos ou renovacoes de séries, filmes, documentarios, etc. Essa
estratégla ¢ a mais utilizada, pois aborda novidades geralmente muito esperadas pelo
publico. Ja a segunda estratégia, de informac¢oes sobre a empresa, se refere a divulgacao de
dados gerais, como recordes de audiéncia, contedos que ja estao em seu catalogo ou até
mdicacoes ao publico, que nao sao novidades tao esperadas pelos espectadores.

A abordagem de humor é a terceira categoria identificada e ¢é evidenciada,
majoritariamente, em contextos contendo algum trocadilho ou ironia que o publico seja
capaz de 1dentificar. Diversas vezes, essa abordagem humoristica esti diretamente ligada a
utilizacio de memes, quarta categoria identificada. Os memes sio caracterizados por terem
o carater de entreter, satirizar, referenciar ou apenas expressar uma oOpiniao € sao
demasiadamente replicados pelos atores nas redes sociais da Internet. No caso da Netflix
Brasil, utiliza-se um elemento engracado (como uma piada, um termo em alta, uma ideia,
uma mensagem ou até mesmo uma informacio em tom de humor) com o objetivo de
atingir seu publico com um contetdo positivo, humoristico e de senso e opiniio em
comum.

Apesar de todas as estratégias buscarem uma certa interacao, a quinta estratégia se
categoriza pelo ato de a Netflix Brasil explicitamente convidar o seguidor a conversar ou
expressar opiniao. Isso ocorre, por exemplo, quando a empresa dd espaco para seus
seguidores compartilharem teorias e 1deais sobre as producoes futuras que entrario na
plataforma. Por fim, a estratégia de engajar os seguidores por meio do ativismo social

encontra-se em postagens destinadas ao publico que se identifica com manifestacoes
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sociais, ambientais e até politicas, como as causas LGBTQ+, que sio uma grande pauta de
defesa da marca'.

E por entender que o comportamento de um seguidor em uma determinada rede
social da Internet nio é igual ao de outro, que representamos no grafico a seguir a

recorréncia do uso dessas seis categorias em cada uma das trés redes sociais analisadas.

Grafico 1- Uso das estratégias de engajamento nas redes sociais da Netflix Brasil
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Fonte: As autoras (2020).

Ao observar o grafico 1, percebemos que cada estratégia de engajamento da Netflix
Brasil é utiizada de maneira e frequéncia diferentes, de acordo com a rede social em que
o conteudo da empresa ¢ veiculado. Vale destacar que a incidéncia de cada uma das
estratéglas encontradas ¢ superior ao numero total de publicacoes, uma vez que, na maioria
das postagens, o perfil da Netflix Brasil utilizou mais de uma estratégia de engajamento
para se comunicar com o publico.

No Facebook foram analisadas 61 publicacoes no periodo de um més, sendo
veiculadas por meio de videos (75% dos posts), imagens (20%) e textos (5%). Como as
publicacoes analisadas e o grafico demonstram, o objetivo da pagina nesta rede social é
manter seus seguidores informados sobre lancamentos e novidades em geral, a0 mesmo
tempo em que busca manter um relacionamento de amizade com eles. E por isso que,

apesar de 1dentificarmos no Facebook todas as seis estratégias citadas anteriormente, as que

“As causas LGBTQ+ sdo pautas de defesa da Netflix, que recorrentemente explicita seu
posicionamento em distintas redes sociais, como € o caso da seguinte publicagdo no Twitter
(Disponivel em: https//twitter.com/NetflixBrasil/status/1164285753230315520) e no Facebook
(Disponivel em: https//www facebook.com/netflixbrasil/videos/1142255879164537). Acesso em: 19
jun. 2021.
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predominam nessa rede sio as informacoes sobre lancamentos e sobre a plataforma - 82
mcidéncias de informacoes gerais somadas as informagoes sobre lancamentos.

No Instagram o nimero de publicacoes coletadas fo1 de 44 (759% imagens e 25%
videos), em que verificamos que o objetivo da empresa ¢ influenciar e se relacionar com
seus seguidores. E por se adaptar ao perfil do publico do Instagram que a Netflix adota
uma postura mais despojada e menos institucional, apresenta uma frequéncia elevada da
abordagem de humor, deixa o teor exclusivamente informativo em segundo plano, ao
contrario do Facebook, e utiliza-se do humor para apresentar lancamentos e demais
conteudos - somando o uso de abordagens de humor e de memes constam 39 incidéncias.

Por fim, a terceira rede social analisada apresentou 64 publicacoes, sendo 509% delas
em formato de video, 25% com 1magens, 15% apenas com textos e 109% com GIFs. O
objetivo da empresa no Twitter, assim como no Instagram, ¢ entreter ¢ manter uma boa
1mmagem entre os seguidores. Mesmo utilizando das seis estratégias identificadas, se apropria
amplamente da abordagem de humor e uso dos memes para conquistar seu pablico - sio
48 abordagens de humor e 17 usos de memes.

Percebemos que nas 169 postagens distribuidas nas redes sociais citadas, as trés
estratégias mais utilizadas sao as informacgoes sobre lancamentos, as informacoes sobre a
empresa (geral) e a abordagem de humor. Além disso, ¢ possivel afirmar que a Netfhx
Brasil conhece seu publico e as comunidades virtuais distintas que se formam em cada rede
social. E visivel que a empresa muitas vezes compartilha o mesmo assunto nas trés redes
sociais, diversificando apenas a maneira como difunde a mensagem.

Apos a andlise das estratégias, mvestigamos a classificacio dos niveis de
engajamento dos consumidores da Netflix em cada uma das redes sociais. Tal analise é
feita a partir do levantamento quantitativo dos meios de interacao dos seguidores, que sao
as reacoes (curtidas, haha, amei, etc.), os comentirios e os compartilhamentos das
publicacoes coletadas. O levantamento ocorreu através da tabulacao do volume de
mteracao com as Unidades de Contexto no Facebook, Instagram e T'witter.

Ao analisarmos o namero de interacoes dos fas nas redes sociais com as
publicacoes da Netflix Brasil examinadas, constatamos que no Facebook houve 1.036.295
reacoes (curtidas), 312.669 comentarios dos fas, 190 respostas da Netflix e 268.943
compartilhamentos. Ja no Instagram encontramos 7.944.862 rea¢oes (curtidas), 312.669
comentarios, 121 respostas da Netflix e zero compartilhamentos. Por fim, no Twitter foram
1.509.674 reacoes (curtidas), 60.310 comentarios, 298 respostas da Netflix e 275.607
compartilhamentos.

No periodo de um més, visualizamos um nimero expressivo de contato entre os
consumidores e a marca. A diferenca da quantidade de reacdoes nas publicacoes do
Instagram em comparacao ao Facebook e ao Twitter é significativa, o que pode ser
explicado pelo fato de que esta é a tunica rede em que as pessoas niao fazem

compartilhamento das postagens, com foco principal voltado as curtidas.
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Compreendemos o engajamento como a participacaio dos usudrios no
desenvolvimento ou ampliacao da comunicacio de uma marca e vice-versa. Haven (2007,
p- 5) reconhece o engajamento como algo que vai além do alcance e da frequéncia para
medir “os reais sentimentos das pessoas em relacao as marcas. Ele comeca com o proprio
relacionamento da marca e continua a medida que ela expande esse relacionamento para
outros consumidores”. A partir disso, apreendemos a idela de que engajamento nio € sé a
mobilizacao do publico diante de uma marca ou uma empresa, como também a maneira
que esta empresa se porta para engajar-se com seus consumidores. Haven (2007, p. 04)
afirma que o engajamento ¢ uma juncao de “envolvimento, interacao, intimidade e
mfluéncia”, propondo que o engajamento do publico nas redes sociais da Internet deve ser
medido a partir destes quatro parametros.

O envolvimento ¢ percebido pelo niimero e tempo de visitas no perfil da empresa;
a interacao se da pelos comentirios, curtidas e conversas miciadas (como um pedido de
mformacao ou uma sugestio); ja a intimidade ¢ medida pelos sentimentos e opinides que
a pessoa demonstra pela empresa; e a influéncia é notavel a partir do momento em que o
sentimento da pessoa em relacao a marca ¢ tao forte que influencia os demais participantes
da rede a tornarem-se fas, consumirem e envolverem-se também. A partir desses niveis de
engajamento, o autor identifica trés tipos diferentes de participacio dos consumidores: o
participante passivo (passive participant), o semiativo (semiactive participant) e o fanatico
pela marca (brand zealo.

Esta mensuracio proposta por Haven tem caracteristicas similares ao proposto por
Li (2011) em sua Piramide de Engajamento. Nela, a autora identifica niveis de
envolvimento dos usudrios das redes e os organiza no formato de uma piramide crescente.
Na base desta piramide estio os observadores, que sio os consumidores que estao
presentes nas plataformas digitais apenas observando o conteido que as empresas
produzem, sem opinar nem participar ativamente das discussoes e producoes. Logo acima,
estio os usuarios que, por considerarem o conteado relevante, participam com o ato de
compartilhar e espalhar estes contetiddos em suas proprias redes. No meio desta piramide
encontram-se 0s UusUarios que sao ativos nos comentirios online, contribuindo com
opinides e avaliacoes de temas especificos. Em seguida, os produtores sio os usudrios que
efetivamente produzem contetido para suas proprias conexoes em suas proprias redes. Por
fim, no topo estao os moderadores ou curadores, que sao os consumidores engajados de
fato: os que mvestem tempo e dedicacio em comentar, compartilhar, analisar os contetidos
e disseminar aquilo que consideram relevante para os demais, em féruns de discussoes,
publicacoes em blogs, etc. Estes sao os usudrios mais apaixonados e entusiasmados, pois
agem como membros do seu grupo, voluntariamente participando na criacao do contetido
e, por isto, estaio no topo. Em suma, quanto mais acima um usudrio encontra-se na

piramide, maior o seu nivel de engajamento.
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Assim, percebemos que as acoes dos consumidores na Piramide de Engajamento
de Li (a)’ seguem o mesmo fluxo de interacio de Haven (b), pois, para que um consumidor
chegue ao nivel de ser um “moderador da marca” (a) ou um “fandtico pela marca” (b),
primeiro ele passa pela fase de observar (a), que é o mesmo passo de envolver-se (b);
depois, por meio de compartilhamentos (a) passa a interagir (b) até avancar para o
comentar e se tornar produtor de conteudo (a), que ocorre quando ja estd mais intimo da
marca ou empresa (b) até, ademais, tornar-se o chamado curador ou moderador da marca
(@), que € a pessoa que influencia (b) os outros usuarios a engajarem-se também.

Para exemplificar melhor a concordancia dos conceitos de ambos autores,
elaboramos um Fluxograma de Engajamento nas Redes Sociais. Nele, as acoes dos
consumidores e seguidores que Li (2011) elenca avancam no mesmo fluxo do nivel de

engajamento de Haven (2007), como demonstrado na representacao grafica:

Figura 1- Fluxograma de engajamento

Observar |:> Compartilhar |:> Cor':;'ggﬁr’ |:> Moderar
(envolvimento) (interacéo) (in%imidade) (influéncia)

Fonte: As autoras (2020).

Tais conceituacoes, cruzadas e em conversacao, demonstram as categorias que
utilizamos a priori para estabelecer os caminhos da anilise do engajamento dos seguidores
da Netflix Brasil. Seguindo o exposto, o primeiro nivel de engajamento é a observacao, o
que representa o ato de envolver-se com o perfil da empresa. Para mensurar a quantidade
de observacoes das postagens levamos em consideracdo o nimero de reacoes registradas
em cada uma delas. Assim, em uma visio superficial dos contetdos, avaliamos um grande
nivel de engajamento do publico por envolvimento/observacio.

Todavia, as conclusoes sobre o fluxograma de engajamento da Netflix nio podem
ser fundamentadas sem que tenhamos conhecimento do motivo pelo qual ocorre
determinada classificacio. Considerando que o nivel de engajamento por meio de reacoes
¢ o que mais se destaca, selecionamos as 15 postagens mais curtidas em cada um dos sites
de rede social da Netflix Brasil para verificar o conteido e as razoes pelas quais os
seguidores engajam-se. O nimero de postagens selecionadas para esta verificacao justifica-
se, pois as 15 postagens com mais interacao possuem as particularidades necessdrias para

indicar o que envolve o puablico e o nivel de engajamento.

S Estabelecemos o elemento (a) como referéncia a Piramide de Engajamento de Li (2011) e o
elemento (b) como referéncia ao fluxo de engajamento de Haven (2007) para correlacionar os
termos dos autores de maneira dinamica e didatica.
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Vale destacar aqui que ndo ¢é apenas o assunto ou o conteudo da publicacao que
influenciam no engajamento. Existe também um mecanismo das proprias redes sociais que
mmpulsiona a entrega do conteido e o aumento do engajamento. Esse mecanismo ¢é
chamado de algoritmo.

Segundo Bertocchi e Corréa (2012, p. 07), o algoritmo nas redes sociais “é utilizado
especialmente para ordenar elementos (dados sobre outros usudrios) por critério de
importancia (definida pelo programador da empresa)”. Deste modo, quanto mais engajado
o seguidor da Netflix estiver com o conteiido da pagina, maior a frequéncia com a qual as
postagens da empresa aparecerao para essa pessoa.

Para compreender o nivel de engajamento no Facebook, exploramos o conteudo
de cada uma das 15 postagens mais curtidas. E interessante ressaltar que a quantidade de
reacoes visualizadas em cada publicacao tem uma conformidade com o numero total de
compartilhamentos e comentarios, que concordantemente acabam por ter resultados mais

elevados, tal como as reacoes. Esta paridade pode ser visualizada no quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Interagdes dos consumidores da Netflix no Facebook

CONTEUDO DAPUBLICAGAD | REAGOES | |CONENTARIOS|REsPoSTAS | copARTIL A
Trailer da 3% temporada de "La Casa de Papel” 174.623 100.207 3 120.000
Péster da nova série "The Witcher” 110.066 18.651 5 19.000
Video sobre renovagdo da série "Licifer” 108197 37.055 3 43.000
Péster da 3% temporada de "La Casa de Papel” 67.134 12.821 0 10.000
Trailer da 3% temporada de "Stranger Things" 57.579 14.276 5 22.000
Poster da 3° temporada de "Stranger Things" 31.696 6.101 2 4 500
Video humoristico "Stranger Antenna” 27.392 4233 10 4. 500
Calendario com langamentos do més 25.3M 8.186 1] 2.200
Texto interativo sobre a série "Dark” 24626 5.051 0 1.700
Texto com teoria da série "La Casa de Papel” 20.896 2715 5} 1.200
Capa do Facebook com tematica LGBTQ+ 20637 1.626 4 21
Trailer da dltima temporada de "OITNB" 20172 4224 4 6.400
Divulgacdo de séries LGBTQ+ para maratonar 17.708 4205 15 4200
Trailer da nova série "O Cristal Encatado” 17.362 3.238 4 1.800
Indicac&o de filmes LGBTQ+ para maratonar 13.417 4925 12 750

Fonte: As autoras (2020).

Com base nos dados organizados, percebemos que o Facebook da Netflix Brasil
obtém engajamento em publicacoes voltadas para as informacoes de lancamento, que é
uma das estratégias mais utilizadas pela empresa nesta rede. Das reacoes observadas, ainda
que constituidas de elementos negativos (como reacio de raiva ou tristeza), as reacoes
positivas manifestam-se em maior volume.

E notavel que a empresa conquista compartilhamentos quando a publicacio ¢

atrativa aos fas, pois propagam a novidade as suas conexoes. Os comentirios (mesmo que
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produzidos por apenas 0,5% do total de seguidores) nao sao escassos, o que demanda que
a Netflix filtre quais responderd. No que se refere ao relacionamento a partir destes
comentarios, 0 processo ocorre tanto entre usuarios quanto entre eles e a marca - esta
dltima com menos frequéncia. Quando 1sso ocorre, a Netflix faz questio de demonstrar e
defender aquilo que acredita e considera como valores da marca. O que comprova esta
afirmacio ¢ que as publicacdoes que mais obtiveram interacao do perfil com os usuarios sio
de cunho social, seguidas daquelas com abordagem de humor.

A partir do fluxograma desenvolvido, verificamos que no Facebook ha a presenca
de engajamento dos consumidores de trés formas, que sio, por ordem de frequéncia:
observacao (quando o engajamento se da pelo envolvimento através de curtidas),
mtimidade (o engajamento se da pela comunicacao nos comentirios) e interacio (os
seguidores engajam-se ao compartilhar a postagem em seus perfis pessoais).

E interessante verificar que no nivel de engajamento do Facebook hd mais
mtimidade do que interacio, o que significa que os fis estio mais interessados em manter
um contato de didlogo com a marca do que compartilhar o conteido para que suas
conexoes no perfil e consumidores em potencial tenham acesso. A intimidade faz com que
os lacos entre a Netflix Brasil e os seus seguidores no Facebook se estreitem, o que levaria
estes seguidores a avancarem para o nivel mais elevado de engajamento.

Dentro do corpus desta pesquisa nao ha elementos que contemplem a analise de
cada um dos fas da Netflix para avaliar se classificam-se como moderadores. No entanto,
em melo as publicacoes analisadas, destaca-se uma especifica, que consiste num compilado
de quatro capturas de tela com tweets de fas da Netflix que assistiram ao filme LGBTQ+
“Elisa e Marcela” e ndo apenas indicam a producao aos seus seguidores, como exaltam as
qualidades de direc¢ao, fotografia e roteiro da producio que relata a historia real do casal
que carrega o nome do filme. Ao compartilhar com seu publico os comentarios emitidos
por espectadores do filme, a Netflix Brasil comprova que ha engajamento por meio de
influéncia. Ao avaliar e julgar as caracteristicas do filme disponivel na plataforma de
streaming, os fas moderados siao carinhosamente intitulados como “Criticos Netflix”, o que
evidencia como a opiniao deles tem mmportincia para a producao de contetado, tanto
mformacional quanto recreativo.

Também exploramos no Instagram o contexto de cada uma das 15 postagens mais
curtidas desta rede. Nao consta andlise quantitativa de compartilhamentos, pois este site de
rede social nao possul uma ferramenta que dimensione se houve compartilhamento por
parte dos seguidores, apresentando apenas o nimero total de comentarios e curtidas, como

apresenta o quadro 2.
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Quadro 2 - Interagdes dos consumidores da Netflix no Instagram

conTepompuBLcaGio | (SEAS0eS foomeTAmos esrosTas
Video sobre renovacdo da série "Licifer” 592707 55353 3
Péster da 32 temporada de "La Casa de Papel” 508.728 10.030
Trailer da 32 temporada de "La Casa de Papel” 462 381 44831 5
Calendario com langamentos de Julho 359.782 11.576 7
Fotos cf meme para divulgar filme "Cinderela Pop" 358.069 4162 1
Foto ¢/ meme sobre nome dos personagens "Rio" 343488 5556 0
Calendario com langamentos de Junho 336.463 11.576 0
Teaser da nova temporada da série "Elite” 310.071 16.997 3
Fotos cf meme dos filmes em clima junino 270994 3.880 0
Pdster da 3% temporada de "Stranger Things" 266.649 7.224 1
Foto ¢/ meme sobre série "Sex Education” 258.106 3.369 0
Foto ¢/ meme sobre série "Good Girls" 2560.988 6.574 4
Fotos ¢/ cantadas para o Dia dos Namorados 241.887 4278 3
Foto para divulgar filme "Mistério no Mediterraneo” 223994 5333 5
Foto para divulgar série "Olhos que Condenam” 192.038 5321 3

Fonte: As autoras (2020).

Diferente do Facebook que apresentou um grande indice de engajamento em
publicacoes sobre lancamentos e divulgacoes de programacoes com teor LGBTQ+, no
Instagram a Netflix Brasil conquista o engajamento dos fas com postagens informativas em
formato humoristico e com conteudo descontraido com abordagem de memes.

Neste site, apesar de nao haver a possibilidade de seus seguidores reagirem
negativamente as postagens, eles expressam sua insatisfacao nos comentarios dos posts.
Evidentemente, a Netflix Brasil adota uma persona que mterage com os comentirios
apenas para “jogar conversa fora”, raramente respondendo as duvidas ou criticas. No
entanto, mesmo (ue com pouca interacio da marca, 0s usuarios procuram conversar entre
s1, construindo uma relacio de afinidade com opinides sobre o assunto abordado.

No Instagram, o nivel de engajamento por comentarios é 1,59 superior ao nivel de
engajamento no Facebook, o que indica que ha mais intimidade dos fis com a marca nesta
rede. Ademais, orientando-nos pelo fluxograma, verificamos que a presenca de
engajamento dos consumidores por observacio ¢ mais intensa, de modo que o
envolvimento com a Netflix seja mais frequente nesta rede social do que nas demais.

Percebemos que pelos recursos restritos disponibilizados no Instagram, ha apenas
dois niveis de engajamento dos consumidores com a marca: o envolvimento e uma breve
mtimidade. Nao houve identificacao de engajamento por influéncia, sendo a propria marca
o fator mfluenciador neste caso, mantendo a voz dos seguidores em segundo plano, apenas

como fonte de feedback dos contetidos e da comunicacio.
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O Twitter é a rede social em que a Netflix Brasil possui o menor nimero de
seguidores, o que de maneira alguma representa a inexisténcia de engajamento. Para
compreender como e por que ocorre o engajamento dos consumidores neste site,

elencamos, no quadro 3, as 15 publicacées mais curtidas.

Quadro 3 - Interagdes dos consumidores da Netflix no Twitter

CONTEUDO DA PUBLICAGAO (CURTIDAS) | DOSFAS | DANETFLIX |  MENTOS
Retweet postagem sobre "Harry Potter” na Netflix 184 400 3.800 8 28100
Texto ¢/ meme sobre cantada com Metflix 134.100 2.400 0 27.300
Meme satirizando renovagdo da série "Licifer” 126.000 8.100 8 24 800
Texto ¢/ meme sobre ASMR 71.600 877 7 22.800
Meme sobre frio ¢/ personagem da série "Friends” 65.400 578 2 24 900
Trailer da 3 temporada de "La Casa de Papel” 64.700 2.900 5 20100
Calendario com lancamentos do més 58.500 5600 ] 7.600
Trailer da 32 temporada de "Stranger Things" 57.000 1.700 5 16.400
Foto humaristica sobre assistir "Stranger Things" 48.300 1.200 ] 7.600
Foto humoristica sobre novos episddios 44100 1.200 ] 8.900
Teaser da nova temporada da série "Elite” 33.700 1.300 3 6.000
Foto ¢/ meme sobre a série "Good Girls" 33.500 817 7 8.800
Texto humoristico sobre ator de "Harry Potter” 32.700 3.500 15 2.000
Foto ¢/ meme sobre nome dos personagens "Rio” 32100 510 ] 4200
Video humoristico "Stranger Antenna” 32100 858 25 4.000

Fonte: As autoras (2020).

Analisando o quadro, é evidente que hia uma conformidade entre o nimero total
de curtidas e o numero total de compartilhamentos, apresentando resultados elevados em
ambas categorias. Além disso, os dados organizados demonstram um ndamero inferior de
curtidas no Twitter se comparado ao Instagram, mas superior se comparado ao Facebook.
Estas curtidas se dao, como podemos analisar nas cinco publicacdes com mais reacdes, em
conteudos humoristicos e com uso de meme. Os compartilhamentos (ou retweets) também
sao mais frequentes quando ha abordagem de humor, demonstrando-nos o que atrai o
engajamento dos usudrios nesta rede social e confirmando as razoes pelas quais a Netflix
Brasil utiliza com assiduidade as estratégias voltadas para a diversao nesta rede.

Dos perfis da Netflix Brasil nas redes sociais, o do Twitter é o que tem menor
numero de seguidores, mas que resulta em maior nimero de engajamento através de
comentarios e respostas as publicacoes se comparado ao Facebook, que estid na primeira
posicao neste quesito. Ainda que com muitas das estratégias voltadas para o humor, ¢é
notavel que grande parte do relacionamento por comentirios ocorre quando a empresa
anuncia algum lancamento ou renovac¢ao, como foi o caso da série “Lucifer”, que obteve o
maior numero de comentdrios e foi a terceira postagem mais curtida no periodo da coleta.

Apesar de haver uma quantidade significativa de mtimidade, nem todos os comentarios sio
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positivos, muitos sdo caracterizados por cobrancas relacionadas ao cancelamento das
producoes, por exemplo. Mesmo havendo comentirios negativos e que demonstram
msatisfacio, nio podemos desconsidera-los como forma de engajamento, ja que Haven
(2007) explica que a mtimidade - que se da pela produc¢ao de comentirios - é medida por
todo e qualquer sentimento e opiniio que o consumidor manifesta.

Assim, 1dentificamos nesta rede social trés niveis de engajamento: o envolvimento
(pela abundancia de curtidas), a interacao (pela quantidade de compartilhamentos, que é
superior as demais redes sociais) e a intimidade. Como nesta rede social ha um nivel
relativo de mtimidade, com alta incidéncia de comentarios e producao de inteligéncia
coletiva sobre a Netflix Brasil se comparado as outras redes, a empresa responde com
muito mais frequéncia aos comentarios. O niamero de didlogos chega, inclusive, a ser o
dobro do que se encontra no Facebook.

Portanto, ao analisar o engajamento no Twitter, verificamos que a presenca de
engajamento dos consumidores por envolvimento (observacio) ¢ intensa, mas que o
engajamento por interacao e intimidade se destacam nesta rede. Identificamos que ha mais
engajamento por interacao do que por intimidade, o que demonstra o quanto o publico
gosta de propagar aos seus seguidores o conteudo comunicacional da Netflix Brasil no
Twitter. No entanto, quando ha intimidade ¢ evidente que os consumidores nao s6 emitem
comentarios destinados ao perfil da Netflix, como também as suas conexoes. Neste
momento, ele torna-se um consumidor produtor, engajado em produzir conteido para
suas proprias conexodes em seu proprio perfil. Em alguns casos, a empresa até reage a
publicacao ou responde, confirmando que nesta rede também ha o engajamento de fas
moderadores, que se encontram no ultimo nivel do fluxograma.

Em um panorama geral, tomando os dados estatisticos no periodo de um més,
chegamos a conclusiao de que, no Facebook, de quase 60 milhoes de curtidores, apenas
1,8% deles engajam-se por observacao e reacio e menos de 0,5% deles compartilham e
comentam as publicacoes. Ja no Instagram, que tem quase 13 milhoes de fas, mais de 60%
deles apresentam envolvimento com curtidas, enquanto apenas cerca de 2% produzem
comentarios. Por fim, no Twitter, dos 6,5 milhoes de seguidores, uma média de 33% deles
reage com curtidas. Além disso, aproximadamente 4,5% deles interagem com
compartilhamento passivo das postagens e 19% deles com comentarios nas publicacoes.

Com estas percentagens constatamos que a maioria dos fas ainda estd no estagio de
envolvimento (por reagoes) com a marca nas trés redes sociais. No entanto, os dados no
Twitter demonstram que muitos ja estao avancando para os nivels de interacao
(compartilhamento) e passando a ter mtimidade (comentirios e sentimentos). Com as
capturas de tela de fas que ja apresentam engajamento por influéncia (moderadores) no
Twitter, percebemos também que esta é a rede mais avancada em termos de nivel de
engajamento. No Instagram, a intimidade é mais desenvolvida que nas demais redes, mas

ainda nao se observa uma interacio e uma relacio que leve os fas a tornarem-se
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moderadores da marca. De qualquer modo, estes niveis de engajamento sio de grande
mmportincia para a Netflix Brasil, pois colaboram para que a empresa assimile como
comunicar-se ¢ em quais modelos de antncios mvestir.

Tanto a interacaio mitua quanto o poder de producao dos fis com a marca tém
correlacio com a popularidade do tema abordado na publicacao, que interfere
significantemente no nivel de engajamento com a marca e também com outros usuarios,
independente da rede social analisada. Postagens com temas de carater social ou de
producoes que estao em alta apresentam niveis de engajamento mais elevados do que as
que nio estio presentes nas conversas e discussdes do publico alvo nas redes sociais.

Dito isto, o engajamento dos consumidores e seguidores da Netflix Brasil se
caracteriza entre os nivels de envolvimento e interacio, com nuances de mtimidade em
desenvolvimento, o que poderia ser apresentado por Haven (2007) como consumidores
com participaciao semiativa, ji que o engajamento se dd em maior grau por trés de quatro

niveis do Fluxograma de Engajamento nas Redes Sociais.

Consideracoes finais

A analise das publicacoes da Netflix Brasil no Facebook, no Instagram e no Twitter
apresentou as estratégias de comunicacao mais utilizadas pela empresa. Com a observacao
do conteddo das publicacoes, encontramos seis estratégias de engajamento que respondem
ao primeiro aspecto do problema de pesquisa. Tais estratégias sao, por ordem de
frequéncia: as informacgoes sobre lancamentos, as informacoes sobre a empresa, a
abordagem de humor, a utilizacio de memes, a busca por interacao e o ativismo social.

A caracterizacao das estratégias de engajamento da Netflix fo1 estabelecida com base
na andlise dos conteudos centrais das publicacdes, ja a caracterizacio dos niveis de
engajamento fol possibilitada pela compreensio que Haven (2007) e Ia (2011)
empreitaram em trabalhos distintos, e que foram basilares para o desenvolvimento do
Fluxograma de Engajamento nas Redes Sociais proposto neste trabalho.

O fluxograma foi a base para elencarmos o envolvimento dos fas em quatro niveis:
observacao, interacao, intimidade e influéncia. Com isto, compreendemos que o perfil dos
seguidores da Netflix se caracteriza como um publico que aprecia a troca de mnformacoes
e o estabelecimento de relacio com a empresa e os demais fas, e é a partir deles que a
Netflix Brasil desenvolve suas estratégias de comunicacao digital.

Atestamos que a Netflix Brasil constron seu capital social - ou seja, seu valor como
marca entre o publico que a circunda - pois utiliza de memes populares, 1magens e
discursos que ja tém valor coletivo, de modo que a empresa nio reforca a relevancia da sua
presenca nas redes sociais por informacoes exclusivas e por seus servicos, mas sim pelas

conexoes que estabelece com os atores presentes nestas redes, que contribuem na
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construcao simbolica da persona e da imagem da Netflix Brasil através da propagacao de

contetdos relevantes da marca/para com a marca e conexdes com demais atores.
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