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RESUMO

As redes sociais digitais sdo um dos canais de comunicagdo mais diretos das empresas
com o0 publico-alvo e uma das estratégias mais determinantes nessa rede de
relacionamento é a criacdo adequada da persona para a marca. O estudo tem como
objetivo principal observar como se da a criacdo e manutencdo da persona da marca
Netflix nas redes sociais digitais, e para atingir os objetivos tragados optou-se por realizar
uma pesquisa exploratoria, bibliografica e documental com realizacdo do estudo de caso
Netflix por uma perspectiva qualitativa. Constatou-se através da pesquisa que os lagos,
conexdes e interacdes nos espacos digitais constroem valores subjetivos para os atores
sociais, chamados de capital social, constituido da conexao entre atores das redes sociais,
tornando-se um indicativo da existéncia dessa relacéo.
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Introducéo

O mundo digital tem ocupado posic¢do central nos estudos atuais da comunicagéo,
marketing, publicidade e propaganda, dentre outras tantas areas. Esse fendmeno se deve
ao fato do ambiente virtual proporcionar uma experiéncia diferenciada na comunicacao,
uma vez que:

A internet é a mais incrivel ferramenta de generatividade ja criada pelo
homem porque permite a geragdo espontanea de conteldo autoral,
bidirecional e multidirecional. E as redes sociais acabam se
transformando no grande cenario em que essa generatividade digital
acontece, por sua ubiquidade, facilidade de uso e, por estar também no
celular, oferece grande mobilidade. (LONGO, 2014, p. 120)

Gracas a essas caracteristicas apresentadas por Longo (2014), as empresas/marcas
estdo ocupando o0s espacos virtuais em busca de uma sobrevivéncia a longo prazo, pois

aquelas gque néo tiverem a capacidade de adaptacdo logo ficardo no esquecimento.
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As redes sociais digitais sdo, hoje, um dos principais e mais diretos canais de
comunicacdo de empresas/marcas com o publico-alvo, sendo de extrema importancia
inclui-las no planejamento de marketing, mas uma das estratégias mais determinantes
para que essas redes de relacionamento gerem fidelizacao é a criagdo adequada da persona
para a marca, tema deste artigo.

O estudo, portanto, tem como objetivo principal observar como se da a criagdo e
manutencdo da persona da marca Netflix nas redes sociais digitais, além de também
apresentar alguns conceitos relevantes para a tematica, como as abordagens de marketing
para o universo digital, como as redes digitais colaboram na construcdo dessa identidade
da marca e a relevancia da cultura memeética nesse processo.

Para atingir os objetivos tracados, optou-se por realizar uma pesquisa exploratdria,
utilizando fontes bibliogréficas e documentais para embasar o estudo de caso das redes
sociais da Netflix por uma perspectiva qualitativa. Ainda, como fundamentacéo tedrica
recorreu-se a autores cujos trabalhos tenham relevancia pela atualidade e embasamento
tedrico sobre a temética, como, Kloter, Kartajaya e Setiawan (2010); Gabriel (2010);
Castells (2003); Recuero (2009); Torres (2009); Longo (2014); Inocencio (2014) dentre

outros.

O marketing técnico esta morto

Gradualmente as definicdes conceituais de marketing vieram se transformando e
evoluindo junto a dindmica mercadoldgica, tecnoldgica e ao comportamento do
consumidor.

Nas Ultimas décadas houve a transformacéo da tradicional eficiéncia do marketing
de massa, feito para atingir o maior numero de pessoas possivel, preocupado em apenas
vender aspectos tangiveis dos produtos, para o marketing que leva em consideracao
conhecer os consumidores a fundo, seus desejos e anseios, cada vez numa escala numeral
menor, de nicho, para poder assim fornecer servigos e produtos que se aproximem das
suas reais necessidades.

O marketing evoluiu, na primeira fase era orientado pela transagéo,
concentrava-se como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing
tornou-se orientado pelo relacionamento — como fazer o consumidor
voltar e comprar mais. Na terceira fase, convida os consumidores a
participar do desenvolvimento de empresas e de suas comunicagoes.
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010, p. 12)
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Agora vivemos a denominada de marketing 3.0, com isso passamos a conviver
com um marketing voltado para valores, que trata o consumidor como “ser humano
pleno: com mente, coragao ¢ espirito” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p. 4). O novo marketing, defendido por Kloter, Kartajaya e Setiawan (2010), acredita
que os consumidores séo seres humanos completos, cujas necessidades e esperancas
jamais devem ser negligenciadas.

Ligado & nova onda da tecnologia, que é formada por trés grandes forcas da
popularizacdo: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta,
o marketing técnico comeca a dar espaco ao marketing social, que permite que 0s usuarios
interajam e colaborem entre si. Esse fendmeno fez com que os consumidores passassem
a ter mais voz ativa no ciberespaco e comegassem a expressar opinides, sejam elas elogios
ou criticas, em blogs, redes e midias sociais, interagindo com outros usuarios, trocando
informacdes, experiéncias e, dessa forma, construindo uma inteligéncia coletiva.
Conforme Lemos e Lévy (2014, p. 221) ressaltam ““a inteligéncia ¢ sempre o feito de um
coletivo interdependente: um coletivo de ideias, de pensamentos, de modulos cognitivos,
de neuronios, de células etc”.

Kloter, Kartajaya e Setiawan (2010) propdem as trés grandes forcas que
constroem os aspectos do marketing 3.0, que sdo: a era da participacédo, a era do paradoxo
da globalizacéo e a era da sociedade criativa. Para esse artigo iremos conceituar apenas o
primeiro ponto e o terceiro (era participativa e a sociedade criativa).

Na era da participacao e do marketing colaborativo, as pessoas criam e consomem
noticias, ideias e entretenimento, a partir da conectividade e interatividade possibilitada
pela Internet, através de computadores e smartphones. Essa nova onda de tecnologia
global transforma as pessoas de consumidores em “prosumidores™. E um fator
determinante que validou esse fendmeno foi a ascensao das redes e midias sociais, como

por exemplo, o Facebook, uma das redes sociais mais expressivas.

4 O termo prosumer foi cunhado por Alvin Toffler, em 1980, quando publicou o livro A Terceira
Onda. Segundo o autor, a figura do “prossumidor” ja existia na sociedade agricola, baseada em produgao
para uso, pois as pessoas consumiam o que elas préprias produziam. Scolari (2008) destaca que a figura do
“prossumidor” (combinag@o entre o consumidor e o produtor) trata-se de um consumidor que subverte a
I6gica de consumo ao se colocar em um lugar de maior protagonismo. Esse comportamento do usuario, ao

passo que amplia sua esfera de participacdo, gera mecanismos de maior apropriacdo dos contedos.
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Kotlter, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 11) contextualizam como atualmente os
profissionais de marketing ndo tém mais controle total sobre suas marcas, pois agora estéo
competindo com o poder coletivo dos consumidores. E como as empresas precisam
colaborar com seus consumidores, visto que essa colaboracado s6 comeca a tomar corpo e
sentido quando as marcas ouvem a voz dos consumidores para entender sua mente e
captar insights do mercado. Como também, de forma mais avangada, a colaboragdo ocorre
quando os consumidores desempenham o papel principal na geracéo de valor da empresa
por meio da co-criacdo de produtos e servigos.

Para finalizar, temos a era da sociedade criativa e do marketing do espirito humano
que faz relacdo com uma sociedade em que as pessoas utilizam o seu lado criativo com
mais intensidade. Conforme Kotlter, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 20-21), a
espiritualidade e criatividade sdo semelhantes, uma estimula a outra, de forma que a
definicdo de espiritualidade como “a valorizagdo dos aspectos ndo materiais da vida e as
sugestoes de uma realidade duradoura” realmente encontra relevancia na sociedade
criativa. E como resultado dessa tendéncia, os consumidores ndo estdo apenas buscando
produtos e servigos que satisfacam suas necessidades, mas, sim, buscando experiéncias e
modelos de negocios que toquem seu lado espiritual.

Entusiastas da autorrealizacdo, 0s membros da sociedade criativa sdo co-criadores
expressivos e colaborativos que acreditam no espirito humano e estdo atentos aos seus
desejos mais profundos. Essas pessoas sdo devotas da piramide invertida de Maslow

(Figural), que coloca a satisfacdo como necessidade primaria de todos os seres humanos.

Figura 01 - Piramide Invertida de Maslow
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Fonte: Figura refeita pelo Autor.

No contexto atual da era digital e pds-digital, as marcas baseiam-se na

“comunizagdo”, na co-criacdo e no desenvolvimento da sua personalidade, do seu “ecu”,
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ndo considerando o marketing como apenas um sinénimo de vendas. As marcas buscam
agora viabilizar experiéncias que engajem o publico de uma maneira mais organica, por
exemplo, a garantia de cada consumidor poder personalizar singularmente sua
experiéncia com a marca de acordo com as suas necessidades e desejos, como também
ceder espaco para os consumidores formarem uma comunidade e se conectarem uns aos
outros, além de proporcionar experiéncias que representam verdadeiramente as suas
alegagOes como marca, sem falsas atribuigdes.

Mapeando o marketing digital podemos defini-lo como o conjunto de estratégias
e acOes viabilizadas nos meios digitais (internet, tecnologias moveis, eletrénicas etc.) com
0 objetivo de satisfazer, aumentar e fidelizar os consumidores de uma marca. Isto €, o
marketing digital, para alguns autores, nada mais € do que o uso do mix de marketing —
produto, preco, distribuicdo e comunicacdo - com devidas adaptacGes aplicadas no meio
digital escolhido. Gabriel (2010, p. 104) contextualiza um pouco sobre a distin¢do entre
o digital e o marketing. Uma vez que, normalmente, “o termo marketing digital ¢ usado
como sendo o marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no mix de
marketing”, o que o privilegia em detrimento de outras formas de estratégias, como por
exemplo, 0s impressos.

Vaz (2011) explica que o marketing digital consiste em um processo circular, de
modo que inicia no consumidor e termina no consumidor. Para contemplar essa
modalidade de marketing, o composto mercadoldgico do mix de marketing citado acima
ndo é mais o suficiente. Vaz propde um modelo que chama de “8 P’s do marketing
digital”, sendo eles: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao,
propagacao, personalizacdo e precisdo. A pesquisa é o inicio do processo de comunicagao,
para que ele seja eficiente e atinja seus objetivos, é necessario conhecer o publico para o
qual o marketing sera voltado.

Para conhecer melhor o consumidor, as empresas dispéem de uma ferramenta
poderosa: a internet. E por meio dela que o consumidor pesquisa sobre os produtos que
deseja, é nela que busca opinides de outros consumidores e é nela que deixara sua opiniao,
sua satisfacdo ou insatisfagdo, configurando, assim, o ciberespago como espago onde a
empresa pode conhecer melhor o publico com quem deseja se comunicar.

O planejamento devera ser estruturado a partir dos dados levantados na pesquisa
e se apresentara como um guia, contendo os proximos passos a serem dados, a fim de se

alcancar os objetivos de marketing almejados. A producdo se refere ao material que sera
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necessario para o sucesso do planejamento de marketing, ou seja, nesta etapa do processo
produz-se o conteudo comunicacional. Em seguida, o material produzido sera publicado,
as redes sociais podem ser um espaco adequado a publicacdo deste material, pois séo
plataformas que possibilitam a interagdo com o consumidor e o relacionamento com o
mesmo.

A promocao dos produtos entre grupos que exercem influéncia em seu meio social
gera a propagacdo, em outras palavras, quando um consumidor esta satisfeito, ou néo,
com determinado produto ou servico, ele ira propagar essa opinido entre seus amigos e
contatos, essa propagacao se torna muito mais intensa e veloz na Internet. O consumidor
que esté inserido no ciberespaco e busca contato com a empresa espera que ele se dé de
forma personalizada, assim, percebe-se a importancia da comunicacgéo pessoal e agil neste
meio.

Por fim, Vaz (2011) afirma que é necessario ter precisao, esta pode ser alcancada
através da analise dos resultados obtidos com o planejamento de marketing e, com base
em tais resultados, € possivel aperfeigoar as estratégias de marketing e iniciar novamente
esse processo, que é ciclico.

O marketing digital desempenha e contempla a funcdo vital de manter a empresa
mais proxima do consumidor. Através dele é possivel espalhar de maneira mais rapida
contetidos sobre a empresa ou produtos de forma personalizada e exclusiva. Essa é uma
das principais ferramentas do novo marketing que é pautado para o digital, e que
estabelece uma comunicacéo direta entre marca e o usuario. Nele, ha diversas formas de
como as empresas conseguem atingir seus consumidores, mas, para canalizar o0s aspectos
referencias imprescindiveis desta pesquisa, iremos colocar em foco como a utilizagdo das
midias e redes sociais e as vertentes que se relacionam a elas e que servem de subterfligios

estratégicos para a construgdo da identidade da marca no ciberespago.

As redes sociais como meios digitais expressivos para a identidade da marca

O marketing de relacionamento, o qual as midias e redes sociais abrangem no
ambiente digital, busca construir um vinculo entre a marca e o cliente por meio da
confiabilidade, credibilidade e seguranca para que o mesmo se sinta feliz pelo que esta
sendo adquirido. Conforme Gabriel (2010, p. 71) apresenta a inversdo do vetor de

marketing: enquanto no marketing tradicional as a¢des de relacionamento acontecem no
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sentido da empresa para o consumidor, da marca para o consumidor, hoje é o consumidor

que busca a empresa, a marca — como, onde e quando desejar.

Ainda nas midias e redes sociais online envolve-se o real-time (aspecto causado
pelo acesso a internet mével), em que os consumidores sdo cada vez mais ageis e
manifestam suas opinides — que véo de criticas a elogios — em tempo real sobre uma
marca/produto/empresa. E a mensuracéo desses dados interativos € um dos componentes
mais importantes para avaliar como o consumidor enxerga a marca e para desenvolver
estratégias de marketing, tanto para balizar a¢des inteligentes quanto para avaliar 0s
resultados. Segundo Gabriel (2010, p. 92), “quanto melhor se conhecem os gostos e
comportamentos das pessoas, maior a probabilidade de saber o que elas querem (e o que
ndo querem), e isso pode ser usado tanto para satisfazé-las quanto para manipula-las”.

A interacdo entre pessoas e a colaboragéo de informacdes no meio digital tornam
as midias e redes sociais uma estratégia imprescindivel para o marketing digital das
marcas. Segundo Torres (2009, p. 118), “o marketing nas midias sociais permite criar um
relacionamento direto com os clientes, com baixo investimento e alto impacto, se
comparado as outras formas de implementa-lo.” Torres (2009, p. 111) ainda ressalta que
“as midias sociais tém um enorme poder formador de opinido e podem ajudar a construir
ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha publicitaria” e reafirma que “uma
marca ndo se constréi mais em uma unica midia, seu esforco de marketing e vendas é
constantemente testado por seus clientes pela Internet”, desta forma, concretizamos a
importancia de toda e qualquer empresa estar presente na Internet. Como afirma Gitomer
(2011): ““a chave ¢ se fazer visivel na internet”.

Portanto, marcas que ficam distantes das redes sociais, encontram a problematica
de que facilmente os seus produtos ou servicos ficam a deriva na internet, dependentes
somente da opinido do publico presente no ciberespaco, sem ter como lidar e saber sobre
0 que esta sendo falado sobre elas no ambiente digital. Gitomer (2011, p. 224) ainda diz
que “hoje todos os sistemas de vendas sdo precedidos, e algumas vezes excluidos, pela
sua reputacdo online. Bem antes de eu ligar para vocé, antes de vocé ligar para mim, antes
de nos encontrarmos, eu ja sei tudo que preciso sobre vocé.” Ja Longo (2014, p. 29) afirma
que atualmente vivemos uma era pés-digital e que ndo é mais questdo de utilizamos
ferramentas ou armas digitais, e sim de possuir uma alma digital.

Os autores Degenne e Forse (1999, apud Recuero, 2009, p. 125) definem que “uma

rede social € um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e
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suas conexdes”. Essas conexdes se manifestam no meio digital por instrumentos
comunitarios, como o Facebook, o Instagram, o Snapchat, o Twitter e outros. Ja para
Recuero (2009), midias sociais sd0 sociais porque permitem a apropriacdo para a
sociabilidade, possibilitando a construcdo do espaco social e a interacdo com outros
atores, a partir do compartilhamento e da criacdo colaborativa de informacdo nos mais
diversos formatos. Assim, ndo é uma plataforma que suporta uma rede social, ela é
formada essencialmente por pessoas, individuos sdo responsaveis pela rede ser interativa
e com compartilhamento de informacéo.

As interacdes entre as marcas com seus consumidores nas redes sociais fazem
parte do conjunto de expectativas dos usudrios da internet hoje em dia. Atendé-las
envolve o compromisso da marca em satisfazer seu consumidor nas etapas do processo
de pré, durante e pos-venda, e o resultado positivo dessas interaces podem ajudar na
fidelizacdo dos clientes. Portanto, faz-se necessario entender essas relacdes intermediadas
pelas redes sociais, assim como a conceituacdo mais explicita do que elas representam
como principio de uma nova cultura participativa, interativa e colaborativa de consumo.

O conceito de redes sociais esta intimamente relacionado com as tecnologias da
informacdo e a sua origem esta na Web 2.0. O conceito de Web 2.0, introduzido por
O'Reilly (2005), ¢é definido como um conjunto de ferramentas e websites que permitem a
colaboracéo e participagdo, como Youtube, Wikipedia, Facebook, Twitter, esses sendo
apenas alguns exemplos que ilustram uma nova forma de producéo colaborativa e partilha
de informacéo online. A dindmica da Web 2.0 acrescentou uma nova dimensao a este
territério de relacBes sociais ao proporcionar a ligacdo entre pessoas que partilham
interesses similares no ciberespaco.

Para Castells (2003, p. 565), as “redes constituem a nova morfologia social de
nossas sociedades e a difusdo da légica de redes modifica (...) processos produtivos e de
experiéncia, poder e cultura”. Segundo Machado et al (2005, p. 3) essa forma de interagéo
“vem conquistando novos espacos e formas de agir baseadas na colaboracdo e
cooperacdo.” Longo (2014, p. 113) corrobora com essa visdo, dizendo que “ [...] a
sociedade em rede acabou criando um novo tipo de inteligéncia, também em rede,
chamado exteligéncia” [grifo do autor] que seria o capital cultural humano disponivel e
acessivel no ambiente virtual.

Castells (2001, p. 7) faz uma relacdo direta das redes com a atual sociedade da era

da informagdo e as define como “um conjunto de nos interconectados”. A partir do
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entendimento do termo “nds interconectados”, a palavra rede tem sido empregada em
todos os dominios da economia e da sociedade. A ideia desses nos colocada por Castells
(2003, p. 498) é fundamental para se entender como constituem as redes sociais, pois
refletem de uma forma geral as ligacOes entre 0s sujeitos sociais (pessoas e organizagoes).

Boyd & Ellison (2007, apud Recuero, 2009, p. 102) definem as redes sociais como
sites que permitem: “i) a constru¢cdo de uma persona através de um perfil ou pagina
pessoal; ii) a interacdo atraves de comentarios; e iii) a exposi¢do publica da rede social de
cada ator.” Conforme Recuero (2009, p. 104), em uma rede social existem conexdes que
sdo consideradas lagos sociais, e um laco social é composto por “relagdes sociais, que por
sua vez, sdo constituidas por interacdes sociais.” A autora esclarece que “uma intera¢ao
social é aquela acdo que tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares”
(RECUERO, 2009). Sendo assim, uma interacdo social trata de uma manifestacdo
comunicacional com reflexo social que, se repetida, constitui relagdes sociais. O contetdo
de uma relagdo é definido por Recuero (2009, 140) como “aquilo que é trocado entre os
pares através das interacdes sociais, como a quantidade de informacdo, sentimento,
suporte, conhecimento e etc.” Portanto, os atores (0s n6s da rede) e as conexdes
(interacdes e lacos sociais) formam os elementos essenciais que uma persona necessita
para existir numa rede social.

Figura 02 - Persona da Netflix no Twitter

UMA SERIE ORIGINAL NETFLIX
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Fonte: https://twitter.com/netflixbrasil

Os atores sdo pessoas envolvidas em uma rede social. Esses individuos séo
considerados os primeiros elementos de uma rede e sdo eles que moldam as estruturas
sociais, por meio de conexdes e constituicdes de lagos sociais. Os atores agem na Internet

através de blog ou perfil de um site de relacionamento como o Facebook ou Twitter. Esses



4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

sites sdo “espacos de interagao, lugares de fala, construidos pelos atores de forma a

expressar elementos da sua personalidade ou individualidade.” (RECUERO, 2009, p. 25)

O “eu” da Netflix

A construgdo do “eu” no ciberespago por meio das redes sociais € essencial para
criar uma sociabilidade. Perfis nas redes sociais sdo constru¢des do “eu” digital que
interage com outros atores para a construcdo de uma identidade propria. E essas conexdes
entre 0s atores sociais sdo indispensaveis para a existéncia de uma rede social.

A Netflix tem uma presenca digital extremamente forte no Brasil. Apesar do
servico so ter sido inaugurado no pais em 2011, conforme dados® atuais do portal Noticias
da TV, levantados em 2016, a plataforma atende atualmente cerca de 6 milhdes de
assinantes pagantes no Brasil, superando a quantidade de assinantes de televisdo a cabo,
como a SKY, e faturou no ultimo ano o valor estimado em 1,290 bilhdes de reais, o que
representa 30% a mais do que o SBT, um canal nacional aberto de televis&o.

Figura 03 e 04 — A personificacdo da Netflix no Twitter
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. @NetfixBrasi & Follaw . @NetfixBrasil &= Follow

Querendo chegar em casa pra assistir
minhas séries mas o transito ndo deixa...

Acabou a semana, com licenga, estou me
retirando para minha caverna para ver
Netflix. Até segunda!

a5 110s BE2ERoREOR

1:08 PM - 14 Feb 2017

* ~= a8 e /" .
442 17157 BeBBE2GER

i .

Fonte: https://twitter.com/netflixbrasil

O servico de streaming conta também com 33.871.014 milhdes de curtidas na sua

fanpage do Facebook®, 2.9 milhdes de seguidores no Instagram’, 1.8 milhdes de followers

5 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/12/13/netflix-ja-fatura-mais-que-sbt-e-tem-
mais-assinantes-que-a-sky.html Acesso em: 17 de abril de 2017.

6 https://www.facebook.com/netflixbrasil/

7 https://www.instagram.com/netflixbrasil/


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/12/13/netflix-ja-fatura-mais-que-sbt-e-tem-mais-assinantes-que-a-sky.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/12/13/netflix-ja-fatura-mais-que-sbt-e-tem-mais-assinantes-que-a-sky.html
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no Twitter® e 973.287 mil inscritos no canal do Youtube®. Dados que validam o quanto a
Neflix é popular nas redes e midias sociais. Esse fendbmeno se d& porque ao acessarmos
as redes sociais brasileiras do servico, como a pagina do Facebook ou Twitter, é
perceptivel o quanto a Netflix apresenta um contetdo original, que esta sempre alinhado
com os acontecimentos momentéaneos da internet, com a cultura pop e com a linguagem
memeética que envolvem seu pablico-alvo.

A empresa ndo se limita a replicar memes*® nas suas redes sociais, mas também
produz novos, “remixa” memes ja existentes e contextualiza-0S em sua comunicacao
digital como um todo.

Um atributo central dos memes de internet é a producdo de
diferentes versfes a partir de um objeto inicial, versdes essas que
sdo criadas pelos usuarios e articuladas como parddias, remixes ou
mashups. Estruturadas com interfaces cognitivas flexiveis, plasticas
e adaptaveis, algumas plataformas multimidiaticas como redes
sociais especificas contribuem para o processo criativo pautado na
instantaneidade e caracteristico da cultura participativa, revelando
novas possibilidades de produgdo de sentido e meméria coletiva na
rede (INOCENCIO, 2014, p. 355).

Como se pode observar nas Figuras de 03 a 08, a Netflix produz gifs, fotos e
videos com teor memético, explorando o universo das suas séries e filmes originais, como
também as demais producdes presentes no seu catalogo como uma das estratégias de

construcdo da identidade.

Figuras 05, 06, 07 e 08 — Tweets da Netflix com conteido memeético

. N?q""iq 2 Follow . Nefpﬂ‘l‘i?\ 2 Follow

01/01/2016 - 31/12/2016 Na rua ou no sofé, a toda velocita.
#MeuNomeNaoEJohnny

comec¢ando
o fim de
semana

i‘: I N

\
' terminando
o fim de
semana

MEU NOME
NAO E JOHNNY

g

o7 7

s022 so7 JEMLANANAN R SEOBEMEER

8 https://twitter.com/netflixbrasil

9 https://www.youtube.com/user/NetflixBRA

10 Memes sdo a disseminagdo de piadas, expressdes, colocagdes, fofocas, entre outros, que se propagam de uma forma
viral na internet.
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. Netflix =
NetflixBrasil 2- Follow

Netflix & =
)NetflixBras 2- Follow

Todo sabado, a mesma expectativa, a Todo sabado, a mesma expectativa, a
mesma realidade. mesma realidade.

MASTER ‘ .
OF NONE

Realidade

619 1.149 :*.“nm‘i 6197 71%49 :*Iﬁﬂﬁ‘ia

Fonte: https://twitter.com/netflixbrasil

A Netflix conduz seu posicionamento nas plataformas digitais na contraméo do
que a maioria das empresas fazem, porém no sentido certo. Vemos a personalizacéo e
criagdo do “eu” da marca muito presente em suas redes sociais, além do fator interacional
que ela faz questdo de aprimorar e cultivar com seus seguidores e fas e outros usuarios

presentes nas plataformas, como se pode observar nas Figuras de 09 a 13.

Figuras 09, 10 e 11 — Tweets interacionais da Netflix

9 Mariana conta 1 #} @mananaarnudad - Feb 8

Netflix @ 3 =piying to @NetfixBras
. @NetflixBrasil 2+ Follow .4 A @NetflixBrasi trabalhou muito hoje né hahaha
Sobre todos os anuncios que fiz hoje, s6é um
. Netflix® @NetfliBrasi - Feb 8
pensamento: . Menina, t6 até cansada

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
a9 3302 HBHMOReMD
PM - 8 Feb 201

Netflix® @NetfixBrasi - Feb 8
AAAAAAA Fala com @neffiichelps
Netflix & s
R 2 Follow Netflix @
DNetflixBra: R 2 Follow

Nao tenho previsao ainda, miga. :(

1 3 C R |
Mentira. <3 4 AN A5 P 201

5 tmEs

Miga, eu sei mais de vocé do que imagina...

Fonte: https://twitter.com/netflixbrasil
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Figuras 12 e 13 — Comentarios interacionais da Netflix no Facebook
| Jéssica Cruz Vinicius Rodrigues quando eu disse pra assistirmos Black Mirror juntos e eu assisti sozinha
Kickkkkkk
Curtir Responder - ) 2.290 2

. Netflix @

Descurtir - Responder - @ 11.954 - 20 de fevereiro 29
ﬂu' Pedro Apn Porra eu como sendo um dos que usufruem da netflix, solicito g adiantem o filme do Will Smith,
V\ Y mancada deixarem so pra Dezembro Il
Curtir - Responder - @ 83 s 18:47
. Netflix @ Se eu falo de um filme so na época do lancamento, vocés falam "NOSSA MAS EU NEM SABIA
DESSE FILME, VOCE DEVIA TER DIVULGADO ANTES, NETFLIX".
Se eu falo com 10 meses de antecedéncia, vocés falam "NOSSA, NETFLIX, MAS QUE DEMORA, EU
VOU MORRER DE ANSIEDADE".
Me ajudem a segurar essa barra que & gostar de vocés.
Curtir - Responder - @ 1.709 de 53

Fonte: https://www.facebook.com/netflixbrasil

Recuero (2009) afirma que a conexao entre dois atores no minimo ja se configura
um laco social, que sdo constituintes das interacdes sociais. Como exemplificado acima,
pelos screenshots das interacGes da Neflix com os usuarios, as conexfes de uma rede
social entre os atores sociais (pessoas e instituicdes) baseiam-se em interacbes em que
deve haver uma reciprocidade mutua, dependentes da acdo de um para haver a reacdo do
outro, j& que a interacdo no ciberespaco é totalmente mediada pelo computador ou
dispositivos maveis.

Segundo Reid (1991, apud Recuero, 2009) as caracteriza¢des sobre a interacao no
ambito digital s&o colocadas como sincronas e assincronas. As primeiras simulam uma
interacdo em tempo real, em que os atores estdo online, possibilitando um reflexo
comunicacional mituo que gera uma expectativa de resposta imediata ou quase, como
acontece na conversa presencial entre dois individuos e nas redes sociais real-time, como

pode ocorrer no Facebook, Instagram e Twitter, como apresentado nas Figuras 14 e 15.
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Figuras 14 e 15 — Tweets interacionais com resposta real-time entre usuaria e a
Netflix

’) Gaara do deserto
2 B 2 Follow
' p

NUNCA DESISTA DOS SEUS SONHOS
@The_OA @The_OABR @NetflixBrasil

|

td bom lindinha mas e
a 2 temporada de the oa vai sair??

. Netflix @ 2 Follow

] B e y @000rafi
“« . v EU NAO AGUENTAVA MAIS

22 Buy 3ETREN
=W Gaara do deserto @000rafi - Fe
inGsemane " T —n) rENEV VL@SSA SENHORA TO ANSIOSA JA
1 Fonte: https://twitter.com/netflixbrasil

Jé as interacdes assincronas nao geram a mesma expectativa de resposta imediata,
como e-mails, comentérios em blogs, foruns e sites, em que ha o conhecimento que 0s
atores podem né&o estar conectados no momento da interagdo, ocasionando uma potencial
demora na resposta.

Esse fendmeno interativo era algo que Primo (1997, p. 5) ja reforcava, uma vez
que a Internet estava revolucionando a comunica¢do humana. Com ela abria-se novas
formas de trafego de informacdes, de forma interativa, assincrona ou sincrona, com

significante intimidade entre os atores sociais mesmo que sem proximidade fisica.
CONSIDERACOES FINAIS

Sendo assim, conseguiu-se constatar que os lagos, conexdes e interacGes
constroem valores subjetivos para os atores sociais, chamados de capital social que, de
acordo com Recuero (2009), refere-se a um valor constituido da conex&o entre atores das
redes sociais, se tornando um indicativo da existéncia dessa relacdo. A autora ainda
classifica os valores do capital social em visibilidade, reputacdo, popularidade e
autoridade (RECUERO, 2009).

Por sua vez, conseguimos constatar que a Netflix possui 3 desses valores: 1. a
reputacdo; que, para Gabriel (2010, p. 200), “¢ a percepgdo construida de um né (ator
social) pelos demais atores da rede, que implica trés elementos: “eu”, o “outro” e a relagdo
entre ambos.” Esse valor ndo esta diretamente atrelado ao niumero de conexdes entre 0S

individuos, mas, sim, entre a percep¢do qualitativa que eles terdo das conexdes. 2. a
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popularidade; que esta ligada ao nimero de conexdes feitas, por isso, esta mais associada
aos lagos fracos do que a qualidade dos lagos fortes. Quanto mais conexdes um ator social
tem, mais popular ele se torna. 3. a autoridade; o poder de influéncia de um ator na rede
social que compreende a correlacao entre a visibilidade, a reputacao e a popularidade de

um ator, construindo uma efetiva influéncia sobre os demais atores da sua rede.
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