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RESUMO

O ambiente online modificou o cotidiano das pessoas, a relacdo empresa-
consumidor e, transformou o internauta em ator principal e com o poder de deciséo.
Diferente do que era, o digital se tornou transparente e esta focado nas estratégias
da marca e nas agOes tomadas. Com isso, foi almejado para este trabalho
académico analisar o novo cenario da comunicacao digital, tornando como objeto de
estudo a Netflix Brasil. Compreender como uma empresa, que esta mudando
constantemente os parametros do mercado, tém utilizado as redes sociais como
ferramenta de comunicacgédo, principalmente na sua utilizacdo como estratégia para
se relacionarem com seus clientes. Para isso, foi necessaria uma pesquisa
qualitativa, utilizando como instrumento a andalise de dados dos contetdos
publicados nas redes sociais Twitter e Facebook. Foram investigadas as postagens
realizadas pela marca, os comentarios dos usudarios e as respostas aos
guestionamentos feitos. Dessa forma, foi possivel identificar e mensurar a estratégia
utilizada para a comunicagdo da empresa, qual a forma mais eficiente de se
relacionar, suas linhas de resposta e interacbes com 0s usuarios nas plataformas.
Além de constatar que a Netflix Brasil, em sua atuacdo nas redes sociais, aplica o
conceito de Human to Human, oferecendo uma comunicacdo mais personificada e
humanizada aos usuarios. Sendo classificada efetivamente com o conceito de Social
CRM em suas interacdes e construcao de relacionamento com os fas.

Palavras-chave: Netflix. Marketing de Relacionamento. Social CRM. SAC 2.0.
Redes Sociais.



ABSTRACT

The online environment has modified the daily routine of the people, the
relation between company and consumer and, it transformed internet users into
principal actors with the power of decision. Different than what it was, the digital
world has become transparent and has begun to focus on the strategies of the brand
and actions taken by consumers. With this, the main focus of this academic work was
analyzing the new digital communications escene, using as its object Netflix Brazil.
From the company's point of view, which has constantly changed the parameters of
the market, they have used social media as communication tools, mainly as a
strategy to relate with customers. For this, qualitative research was necessary, using
as its instrument the analysis of data of the contents published in the social networks
Twitter and Facebook. The postings carried through for the brand, the commentaries
of the users and the answers to the questioning that was done, were investigated.
Based on this model, it was possible to identify and to measure the strategy used for
the communication of the company, which form was most efficient in maintaining
relations, its lines of reply and interactions with the users in the platforms. Beyond
providing evidenck that th Netflix Brazil, in its performance in the social media,
applies the Human to Human concept, offering a personalized and humanized
communication to the users. Effectively being classified with the concept of Social
CRM in their interactions and relationship building with fans.

Key words: Netflix. Marketing of Relationship. Social CRM. SAC 2.0. Social Media.
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INTRODUCAO

O maior impacto do surgimento da internet como nova midia foi ter
alterado o comportamento do consumidor. Pois, aumentou o0 desejo de
pertencimento dele a marca, facilitou o acesso a globalizacdo e permitiu criar
comunidades virtuais unindo usuarios com interesses em comum, como forma de
identidade. E com isso, as marcas precisam compreender o novo ambiente digital

para atingir o internauta e oferecer um bom relacionamento com ele.

Agora, o usuario tem o poder de deciséo, a possibilidade de se tornar
criador de conteudo e exigir uma atitude mais transparente, de confianca e
credibilidade das empresas em que segue. Buscando relagbes mais proximas,
humanas e com conexdes auténticas. Foi formado uma comunidade colaborativa

onde estdo sempre buscando conhecer, compartilhar e aprender mais.

Dessa forma, as empresas precisam se identificar nesse cenario, adotar
diferenciais competitivos e entregar experiéncias que envolvam o cliente. A
estratégia de comunicacédo é estabelecer o relacionamento personalizado com seus
fas nas redes sociais, apostando em uma relacdo mais descontraida e em tom mais

informal.

O presente estudo se propde a compreender e constatar a mudancga no
ambiente da comunicag&o online, realizando um Estudo de Caso da empresa Netflix
Brasil, para identificar como é feita a interacdo com os clientes. Além da importancia
de apontar a estratégia utilizada, aliada com o marketing de relacionamento e a
integracdo das areas de uma empresa internacional para conseguirem sanar 0s

problemas relatados pelos clientes nas redes sociais.

Tendo como objetivo geral analisar como uma empresa totalmente digital
atua nas redes sociais e as utilizam como estratégia para se relacionarem com seus
clientes. E tendo como objetivos especificos, constatar quais sdo as estratégias do
planejamento de comunicacdo da Netflix Brasil, identificar as linhas de respostas e
tratamento que a marca interage com os usuarios em seus perfis na rede social, e

apontar qual a forma mais eficiente de comunicagao para a marca.

Para que esses objetivos fossem alcangados, procedeu-se as pesquisas

bibliografica e documental, para compreender o que ja foi discutido por outros
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autores sobre o assunto. A pesquisa qualitativa e a coleta de dados foram realizadas
e delimitadas dentro do periodo de trés meses, sendo eles junho, julho e agosto de
2015. Focando nas publicacdes, comentarios publicados e respostas feitas nas
redes sociais Facebook e Twitter da Netflix Brasil, e foram executados manualmente
e pela ferramenta Netvizz. O instrumento metodolégico aplicado foi de analise dos
dados para poder distinguir e aplicar a pesquisa para responder aos

guestionamentos feitos neste trabalho.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia de estratégias bem
desenvolvidas para a comunicagdo com o cliente nas redes sociais. Apontar que a
empresa Netflix — sendo analisada pelo perfil Netflix Brasil — trabalha seus
diferenciais competitivos, se comunica de forma humanizada e personalizada com
0s seus consumidores, analisando seu respaldo mercadolégico, a relevancia de
compreender o que seu cliente busca e exige da sua comunicagdo. Servindo de
exemplo para empresas que também querem e procuram atuar nas redes sociais,

com conteudo descontraido, inteligente e valorizando seu produto e servico.
O presente trabalho foi entdo estruturado em 6 capitulos.

No primeiro capitulo, apresentam-se o novo ambiente digital,
exemplificando suas caracteristicas, os beneficios de oferecer tomadas de decisbes
mais ageis, além de estudar a mudanca de postura do cliente que estd mais
exigente e quer ser compreendido pela empresa. Outro ponto abordado, é na
enumeracdo de atitudes que podem ser adquiridas e implantadas pelas empresas,

para modificar a forma de se comunicar com o cliente e atingi-lo.

O segundo capitulo desde trabalho, proporciona uma compreensao
aprofundada dos conceitos de Marketing de Relacionamento, suas analises, a sua
aplicacdo na estratégia de comunicacdo da marca, seus objetivos para que iSso
aconteca e o traco do perfil do novo consumidor — conhecida como geracdo Y — e o

que eles esperam.

No terceiro capitulo é feita a abordagem do novo conceito Human to
Human, a sua abordagem neste novo cenério, 0 que representa para as marcas e
contribui de compreensao para a nova atitude do consumidor. Ainda, é abordado
duas estratégias de relacionamento e suas caracteristicas de diferenciacdo, que séo
0 SAC 2.0 e 0 CRM.
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No quarto capitulo, a empresa foco deste estudo € apresentada, de forma
histérica e contextual sobre o respaldo mercadoldgico e as barreiras que derrubou,
se consagrando como uma das empresas - totalmente digitais — a inovarem no

segmento de negdcio e ditar as regras de como agir e empreender.

No quinto capitulo € feita a contextualizagdo das redes sociais,
descrevendo caracteristicas de cada plataforma que a Netflix Brasil esta inserida, e
analisando quantitativamente e qualitativamente, de forma simples a sua atuacao

em cada uma das plataformas.

No sexto capitulo sera descrita a metodologia aplicada neste Estudo de
Caso, as limitacdes encontradas e as amostras utilizadas. Além de cada pesquisa,
documental e bibliografica, realizada para a fundamentacdo deste trabalho, e seus

passos para o desempenho.

A andlise da pesquisa e dos dados coletados nas redes sociais foi feita
realizando o cruzamento entre as informagcdes para compreender suas influéncias
em cada segmento, e identificar as melhores estratégias utilizadas pela marca nas
redes sociais. Além das consideracdes finais deste trabalho abordando os principais

achados com a andlise de dados e as conclusdes do autor.
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1 AMBIENTE DIGITAL

O cenario do marketing digital no Brasil estd amadurecendo e a principal
prova disso é que a fase do deslumbramento com o digital e as suas tecnologias ja é
passado (GABRIEL, 2015). O ambiente online esta se incorporando cada vez mais
ao cotidiano das pessoas e, também, as acdes de comunicacdo e marketing de

forma mais integrada com as tecnologias off-line.

Ao tirar 0 maximo dos proveitos que o novo ambiente pode oferecer, uma
empresa deixa de realizar negécios da antiga forma e cria um modelo de operacdes
e tomadas de decisdes mais agil, automatizada e consequentemente mais produtivo.
Cenario contrario ao da empresa que é foco de estudo neste projeto, pois a Netflix ja
nasceu no ambiente online como também a Google, YouTube, Facebook e Amazon.
Sao corporacgdes que caminham com seguranca e sdo altamente produtivas no
cenario digital, e ainda possuem o0 mesmo grau de exigéncia, governanca e

transparéncia que outras empresas.

Com o advento da internet e do avanco tecnoldgico, o ambiente digital
tem proporcionado muitas mudancas na relacdo empresa-consumidor. E para
Mariotto (2015), esse é um dos maiores impactos atualmente, a internet como nova
midia transformou o consumidor em ator principal e com poder de decisdo. E cada
vez mais, ele esta ficando mais critico e engajado nas acdes de marketing e vendas
da empresa, assumindo o centro da estratégia de negocio e participa ativamente de

todo o processo.

Dessa forma, esta mais dificil entre as empresas — independente do seu
tamanho — competirem entre si pela conquista e manutencdo dos clientes. E foi
percebido por Cid (2015) que o consumidor teve uma mudanca de postura, que quer
ser atendido e ouvido, quer seu problema solucionado, quer ter seu ideal social
compreendido, e maior confiangca na marca. Agora, eles tém o poder e o habito de
acessar e comparar informacbes e demandar relagbes cada vez mais

personalizadas e imediatas.

Hoje é possivel planejar um modelo de relacionamento entre empresa e 0
usuario. Ainda que todo planejamento esteja sujeito a falhas, o cenario atual

ameniza os riscos inerentes por haver ferramentas e tecnologia de gerenciamento
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para prever comportamentos, habitos e costumes dos clientes. Com isso, podem
trabalhar nos potenciais problemas existentes, como no processo de estreitar lagos
que permitem a empresa evoluir nas metas do planejamento e extrair o maximo de

valor que cada cliente pode gerar.

O novo padrdo sera otimizar ideias que possam ser compartilhadas e
escaladas para que motivem as pessoas a distribui-las, e as marcas vao conversar
com os consumidores da nova geracdo de forma completamente distinta. E na
internet que os consumidores vao quando querem saber sobre as novidades da

empresa, marca e produtos que gostam e admiram.

Para Maximo (2014), ndo basta mais produzir contetudo relevante nas
midias digitais, € preciso entregar experiéncias, emocionar e adotar diferentes
diferenciais competitivos para essa abordagem, dependendo de cada situacdo e
contexto. Apenas quando passarem por essas transformacdes, as empresas irao
sobreviver e compreender de fato que atuar no digital é a possibilidade de repensar

e se reinventar a todo momento.

Como foi mencionado, uma importante estratégia € estabelecer o
relacionamento personalizado com seus fas nas redes sociais. Apostando em uma
relacdo de maior proximidade com seu publico, a empresa ganha sua confianca,
lealdade, novas aquisi¢cdes e mais receita, de acordo com PolisConsulting (2014). A
comunicacdo deve ser eficiente e parecer uma conversa, em tom mais formal. Os
usuarios querem ser ouvidos e ndo receber uma mensagem automatica como em
um SAC tradicional para resolver seus problemas. Esta ai a necessidade da

empresa de resolver de forma amigavel e manter um relacionamento.

Por esse motivo, foi almejado analisar esse novo cenario da comunicacao
digital em uma empresa que atua mundialmente e totalmente online. A Netflix € um
servico de streaming de videos que estd em mais de 80 paises, e possui um
catalogo com filmes, séries e documentarios para exibicdo em mudltiplas plataformas,

como tablets, notebooks, smartphones e até videogames.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A bibliografia especializada em Marketing tem despertado, desde 1960,
para o relacionamento das empresas com seus consumidores a partir da
substituicdo da orientacdo transacional de conquistas dos clientes para uma
orientacdo de retencdo ou lealdade dos clientes (GRONROOS, 1994 apud
ROZZETT,; DEMO, 2010). A partir disso, compreendemos — pela visdo de Sheth e
Paryatiyar (1999) — que “Marketing de Relacionamento visa o crescimento da
produtividade do marketing e a melhoria do valor mituo das partes envolvidas no

relacionamento”.

Roberto Madruga diz que as analises criticas sobre o Marketing de
Relacionamento se somam e defendem a necessidade de executa-la, porém as
visbes séo feitas de formas diferentes. Temos de um lado, a defesa de estruturar
estratégias que irdo garantir a manutencdo dos relacionamentos da organizagao
com seus clientes, objetivando um negocio futuro (BRAMBILLA; PEREIRA;
PEREIRA, 2010). Enquanto na 6tica de Gouveia e Da Rosa (2011) traduzem como
uma ferramenta de gestao para fidelizar a operagcéo comercial, ou ainda, como uma
técnica para ser utilizada no mercado globalizado como o que nos encontramos hoje
(SHETH; MITRAL; NEWMAN, 2001; SILVA; ZAMBOM, 2006).

Considerando que nos encontramos no novo ambiente digital, é
importante ressaltar acima dessas citagfes, e lembrar, que a geracdo Y foram os
primeiros a crescer nele. Além de revolucionar o uso e a importancia da internet,
um dos grandes alvos nas transformagdes do mercado, ditando as tendéncias da
web e dos recursos digitais. Dessa forma, o relacionamento cliente x empresa tem
passado por profundas mudancas, ainda mais com esse novo consumidor. O
contato ndo é mais engessado — ou metodoldgico como os autores analisaram - e
esta ficando cada vez mais interativo, agil e personalizado. E além disso, eles
possuem o poder e o habito de acessar e comparar informacdo e demandar

relacbes cada vez mais profundas.

Uma das explicacbes € que as redes sociais se tornaram ferramentas
propicias para que as marcas apresentem suas propostas, suas vantagens e

explorem seu potencial criativo para conquistar e reter os clientes, além de lidar com
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as reclamacdes e soluciona-las. Enquanto que o consumidor é agente gerador de
midia e tem em suas maos a capacidade de ser destruidor ou construtor da
credibilidade da empresa. E é preciso prestar bastante atencéo, pois o atual cliente
nao € maior o alvo segmentado, e sim Unico diante da empresa. E ainda relevar que
“a nova onda de tecnologia facilita a disseminacao de informagdes, ideias e opinido
publica e permite aos consumidores colaborarem para a criagao de valor”
(KOTTLER, 2010, p. 22).

Gabriel (2014) também menciona sobre essa modificacdo do ambiente,
falando que quanto mais o0 usuario € sobrecarregado de informacdes, mais dificil
para as empresas o atingirem e os reterem. E afirmando que é preciso acertar o
emocional e o coracdo das pessoas, entregando valores para se conectarem a eles,
e para isso é necessario adotar estratégias diferentes das quais a empresa esta

acostumada.

E como jA mencionamos, Gabriel (2014) ainda pondera que 0S USUArios
ndo querem informacbes ou que seus problemas sejam resolvidos no
relacionamento com a empresa, mas procuram sim a atencdo e a compreensao.
Estdo mais exigentes, tem em suas méos o poder de decisdo e as empresas
precisam atingi-los de forma mais humana e atenciosa. De acordo com Charles
(2005 apud AMCHAM, 2015), “engajar clientes tem a ver com a qualidade do
relacionamento, e ndo a quantidade. E mais importante dar a devida atencdo ao
cliente, do que fazer campanhas para conquistar sua adesdo aos perfis sociais da

empresa’.

Um dos objetivos das marcas para o Marketing de Relacionamento é
fazer com que os clientes se tornem fas dos produtos e servicos prestados pela
empresa. E para que isso seja satisfatério, a empresa precisa ter um bom
planejamento e ac¢des direcionadas para os clientes, fazendo com que se sintam a
peca mais importante da relagdo. Com isso, Madruga (2015), afirma que o
envolvimento entre os meios precisa ser personalizado, bidirecional, estruturado e

com mensuragao em tempo real da satisfagéo dos clientes.
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3 HUMAN TO HUMAN

Como ja foi mencionado, o marketing estda caminhando para se tornar
one-to-one, com solugcdes para coletar e utilizar os resultados da big data para
proporcionar experiéncias mais personalizadas. Por outro lado, as redes sociais
tornaram o ambiente mais publico, transformando o contelddo em uma experiéncia
de um para muitos. Com isso, Kramer (2014) afirma que “o Social e o Marketing
devem trabalhar juntos para personalizar conversas individuais, assim como
entregar experiéncias que pessoas com 0s mesmos valores possam se beneficiar”.
As pessoas se emocionam, erram e interagem, e é importante que a comunicacao
seja compreensiva e tenha empatia para se aproximar e criar um elo aos grupos
semelhantes e que pensam da mesma forma. Eles ndo querem interagir com
maquinas e robds, esperam uma comunicacao simples, verdadeira, e que percebam

gue somos todos humanos.

Em meio a essa constante transformacdo e evolucdo dos conceitos e
técnicas de estratégia de negdécio, nos deparamos com a recente percepcao de tipo
de segmentacdo de marketing, o Human to Human (H2H), em oposi¢cdo as
categorias Business to Business (B2B) e Business to Customer (B2C). E nada mais
justo mencionar que € um avanco e uma quebra de paradigma sobre o
relacionamento com o cliente. Porém, muitas empresas ainda caem na armadilha da
necessidade de total formalidade e impessoalidade na comunicagdo, sendo que o
objetivo de muitas é na diferenciacdo. Kramer (2014) ainda menciona que:

- Empresas n&o possuem emocéo, pessoas sim;
- Pessoas querem fazer parte de algo maior que elas;
- Pessoas querem sentir;

- Pessoas querem ser incluidas;

- Pessoas querem compreender.

Gabriel (2013) menciona que estamos vivendo a Era da Inovacédo, com a
aceleracdo do tempo e da quantidade de informagbes que sdo renovadas e
alteradas com muita rapidez, a transformacdo de tendéncias é alta e a capacidade
de criar oportunidades e inovar também é. Por isso, devemos ter uma comunicacao

simples, intensa, objetiva e honesta para adentrar a esse novo ritmo e para as
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marcas andarem paralelas as pessoas. E afirmando o que ja foi discutido neste
trabalho, o relacionamento entre elas deve ser continuo e consistente, nunca

interrompido.

Saad (2014) menciona justamente que as marcas precisam estar
inseridas nesse novo contexto, sendo mais humanizadas, ouvindo e dando voz aos
consumidores. Principalmente dando importancia para o real time marketing. Além
de compreenderem que o Human to Human é a mudanca, a partir do momento que
as marcas prestam mais atencdo as pessoas, colocando-as no centro da estratégia.
“A comunicacdo deve ser surpreendida, capturando fatos e nuances do cotidiano
para que as pessoas se identifiguem e compartilhem”. Ja segundo Marston (1995
apud CARDOSO, 2014), é de natureza humana prestar mais atencdo em quem
passa a mensagem do que no conteudo. Entdo o que importa € o vinculo de

proximidade que ele cria.

E possivel afirmar que a partir de agora, a ordem ¢ agir de pessoa para
pessoa e ndo de marca para pessoa. Kotler (2012) aborda uma nova férmula do
Marketing moderno, com foco e realinhamento dos valores organizacionais e dos
consumidores. Pensar na estratégia da empresa voltado para as pessoas e
experiéncias quase unicas. Ainda diz que “para estabelecer conexdao com os seres
humanos, as marcas precisam desenvolver um DNA auténtico, que seria 0 ndcleo
de sua verdadeira diferenciacdo” (KOTLER, 2012, p. 39). E para Cid (2015), ja existe

um modelo de estratégia que pode ser seguido pelas empresas:

O cliente deseja ndo apenas ser atendido, mas ter o seu problema
solucionado, ter seu ideal social e politico compreendido e, assim, ter
confianga na marca. Grandes e simpéticas personas parecem ser um
bom exemplo de estreitamento de lacos em redes sociais. E preciso
aproximar os valores e a¢gfes de marca ao maximo.

Por meio do monitoramento de comentarios em redes sociais, uma marca
pode analisar possiveis estratégias a serem usadas de acordo com o perfil dos
usuarios e personalizar sua comunicacgao, além de poder antecipar as necessidades
dos consumidores. Com esse novo caminho a ser seguido pelas empresas, é
possivel haver a possibilidade de participacdo do consumidor na construgdo de um
produto ou servigo. Dar a chance deles participarem, opinarem e escolherem o que
guerem ter ou ver € uma boa estratégia para atingi-los. Cid (2015) ainda afirma que
as pessoas se emocionam e sentem carisma pela marca, principalmente com um

atendimento inusitado ou um video emocional.
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Em suma, € evidente que a reestruturacdo da estratégia de marketing da
empresa é fundamental, ainda mais se tratando do seu relacionamento com o
consumidor. Cid (2015) ainda traz a tona que a humanizacdo deve ser tratada e
realizada de dentro para fora, e € preciso que haja a cultura interna de respeito e
valorizagdo das pessoas. O atendimento personalizado pode gerar indices positivos
de confianca e de conversdes de compra, poiS uma empresa que trata seus
consumidores de forma harménica tem mais chance de permanecer na memoria do

consumidor.

Com isso, € possivel percebermos segmentos dos tipos de
relacionamento e qual objetivo cada uma estabelece. Como vimos, as visdes dos
autores se deferem do intuito e da forma de relacionamento, mas todas se
convergem para a sua importancia para manter o cliente retido. Nao basta apenas
fazer a emissdo da mensagem e ndo dar a devida atengdo. E preciso um
planejamento e determinar estratégias, consideradas melhores praticas, para cada
empresa para se destacarem e conseguirem acompanhar as mudancas do mercado.
Abaixo, seguem as duas vertentes mais utilizadas pelas marcas para se

comunicarem com 0S USUArios.

3.1SAC2.0

Analisando este cenario, quando o SAC (servico de atendimento do
consumidor) surgiu, na década de 1990, esse servi¢go era mais utilizado através do
telefone, para registrar reclamacdes sobre o servico ou produto da marca. E com o
avanco das tecnologias, esse processo foi aplicado na internet pelas corporacoes.
‘O SAC se tornou com o tempo um recurso de extrema importancia para os
consumidores” (ADMINISTRADORES, 2011 apud INSFRAN; SOUZA, 2012).

E Administradores (2011 apud INSFRAN, 2012) ainda afirmam que para obter
sucesso com o relacionamento, somente acompanhar comentarios e emitir a
mensagem ndo € 0 necessario, pois é preciso dialogo e ter um retorno dos clientes.
“E quase um cliché, mas, no mundo contemporaneo de clientes sofisticados e de
intensa competicdo, 0 unico modo de uma organizagao ter sucesso é focar nas
necessidades dos clientes”. (KALACOTA, 2001, p. 177). Um dos conceitos mais
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trabalhados pelas marcas ha tantos anos continua existindo, porém de forma
diferente, onde muitos deles precisam se ambientar a um novo cenério e buscar

novas estratégias de obter a satisfacdo do seu consumidor.

Ja segundo Lewis e Bridger (2004), o SAC 2.0 esta em fase de crescimento.
E é importante salientar que ndo basta ter o embasamento em campanhas de
marketing, mas também nos canais de atendimento, com uma comunicacao clara e
informacdes corretas para facilitar a interacdo e o engajamento. E ainda estamos
passando por esse reconhecimento de campo vindo das empresas. Para muitas
delas é dificil perceber que néo basta estar ali nas redes sociais apenas emitindo o
conteddo, € preciso também manter aquele consumidor para que ele se torne

visionario da sua marca.

Foi identificado por Moraes (2014) que o SAC 2.0 ndo é a solucdo, mas uma
importante estratégia para estabelecer o relacionamento personalizado com o
cliente. Apostando em uma relacdo de maior proximidade com seu publico, a
empresa ganha sua confianca, lealdade e novas aquisi¢des, que ja foi mostrado aqui
gue sdo caracteristicas desse novo ambiente que estamos vivendo. Agora, ndo é
mais o consumidor falando com a marca, € um usuario com o poder de sua
mensagem ser repercutida, multiplicada e que ganha mais forcas. Esta ai a
necessidade da empresa de resolver de forma amigavel os problemas dos usuarios
e manter um relacionamento. Porém, muitas marcas nao estdo conseguindo lidar
com todo o volume de reclamacdes e comentarios, pois como ja mencionamos, eles

estdo migrando dos servicos telefénicos e migrando para as redes sociais.

O SAC 2.0, pode ser utilizado como ferramenta de estratégia, aliado com o
marketing de relacionamento e a integracdo das areas de uma empresa para
conseguirem sanar os problemas relatados pelos clientes nas redes sociais. Além de
defender uma atitude mais humana da marca para uma melhor aproximagédo com o

usuario.

De acordo com a PolisConsulting (2014), o SAC nas midias digitais pode ser
uma necessidade para muitas empresas, mas ele pode vir acompanhado de
beneficios também. Isso porque as marcas que se comprometerem verdadeiramente
em realizar um bom servico de relacionamento nas redes sociais Ssao

recompensadas com usuarios engajados.



20

Além disso, o bom atendimento online nas redes sociais pode influenciar ndo
apenas no consumidor que teve seu problema resolvido. A pesquisa de BazaarVoice
(2013), mostrou que 90% dos entrevistados estdo mais curvados a comprar de uma
marca quando observam que elas conseguem dar uma resposta satisfatoria ao

feedback do consumidor.

Porém, quando é estabelecido que o SAC 2.0 sera realizado na comunicacao
e no relacionamento com o cliente, € bom ter consciéncia de que toda a empresa
deve estar seguindo a estratégia de forma integrada, pois o servico ndo é somente
do social media. A partir do momento que é feito o primeiro contato nas redes
sociais e a demanda é passada para as areas internas, a resposta deve vir 0 mais
rapido, pois como falamos, o cliente tem o poder na méo e ndo quer ter mais
descontentamento com a empresa (ADMINISTRADORES, 2011 apud INSFRAN,
2012). O SAC néo é s6 a resposta, mas sim ajudar de fato o cliente, que deve ser
tratado como Unico. As redes sociais permitem a individualizacdo da comunicacéo e

isso deve ser praticado.

3.2 Social CRM

De acordo com Paulillo (2011), o CRM (Customer Relationship Management)
ou em portugués Gestao do Relacionamento com o Cliente, “é uma estratégia de
negocio com o foco no cliente”. Ou seja, as estratégias da marca ficam voltadas para
as necessidades dos usuarios, ao invés dos proprios produtos. Ja para Cruz (2014),
o CRM é uma ferramenta de gestdo de clientes e vendas. E é através dele que a
empresa tem acesso ao registro de vendas realizadas e todos os contatos feitos
com os internautas nas plataformas, por exemplo, informacdes e opinides omitidas

sobre a marca, dados e ocorréncias.

Diferente da estratégia de CRM, os sistemas (solucdes tecnoldgicas) de
gestdo CRM permitem a aplicacdo mais eficaz da propria estratégia. Elas séo
utilizadas para obter as informacdes, como a aquisicdo de conhecimento de cada
cliente e o de interacéo, para colaborar na construcdo dos processos de agregacao
de valor. E € possivel integrar esses sistemas junto com as redes sociais, para que

0s retornos obtidos pela empresa alcancem objetivos tangiveis e intangiveis, como
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financeiro, crescimento de capital e vendas, além de integracdo, colaboragcédo e

confianga.

Dessa forma, a sua utilizacdo no relacionamento com o cliente fornece
respostas claras e objetivas sobre a situacdo do seu negdcio. Pois, como estamos
mencionando neste trabalho, os consumidores sdao motivados a se engajar nas
acOes de marketing e vendas da empresa. Segundo Minutti (2011), seguindo este
modelo de estratégia, o consumidor serad colocado no centro da estratégia de
negocio e participa de maneira ativa de todo o processo. “Aqui a comunicagao é

sempre multidirecional”.

Minutti (2011) ainda afirma, para que seja aproveitada de forma satisfatéria as
oportunidades do CRM, uma das principais mudancas que devem ser feitas € na
cultura interna da empresa, em suas estratégias de negdcio, processos e
tecnologias utilizadas. Como j& tratamos anteriormente e vimos que essa é uma
caracteristica do atual cenario, o consumidor precisa ser visto como centro do
modelo e ser tratado como igual pela empresa. Ou seja, € preciso haver uma
mudanca de atitude corporativa, que sera realizada com a ajuda das ferramentas de
CRM e com os sistemas informatizados, para colaborar com a marca e manter um

bom relacionamento com seus clientes.

Outra categoria utilizada por Schiff (2013), € justamente a denominacédo de
Social CRM para a juncdo das ferramentas de gestdo com a atuacdo nas redes
sociais, ou Web 2.0 como ele menciona. E para ele, € considerado boas praticas
aliar o conhecimento obtido com o armazenamento de dados, com uma presenca
atuante nas plataformas de forma Unica e significativa para o usuario. Como, por
exemplo, personificar e determinar o tom de mensagem condizente com a imagem

da sua marca.

E para Ferrara (2013 apud SCHIFF, 2013), menciona que a “gestdao de
relacionamento esta entrando em um renascimento do século 21. O negocio esta
reconhecendo o valor da comunicacdo humana”, pois busca uma interacdo mais
préxima, focada no bem-estar do ser humano, mais personificada e com conexdes
auténticas e relevantes. E é possivel afirmar, como também menciona, que o Social
CRM é uma estratégia capaz de fazer os clientes terem uma perspectiva mais

humanizada em relacdo a empresa.
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4 NETFLIX

De 1997 a 2006, a estratégia da Netflix era oferecer um servico de aluguel
de DVDs pela internet, que na época ja era um novo modelo de negdcio e bastante
audacioso. O seu funcionamento se dava pelo pagamento de uma taxa fixa por més
gue permitia 0 usuario ter acesso a uma quantidade X de filmes, sendo entregue via
correio — tendo como base um sistema de logistica e distribuigdo muito bem

planejada para que isso acontecesse.

Além disso, ndo havia prazos para a devolucdo dos produtos, multa ou a
preocupacao de sair para alugar um filme. Reed Hastings, fundador e presidente da
Netflix, se permitiu inovar ainda mais no servico e desenvolveu uma tecnologia

avancada que permitia recomendar novos filmes para o usuario alugar.

Hastings tinha o sonho de ter uma empresa 100% digital, e seu idealismo
foi fundamental para a estratégia vencedora da Netflix. A revolucdo em se arriscar
foi em sempre apostar na mudanca do consumo de conteudo pela TV, com videos

na nuvem sendo distribuido online sob demanda em qualquer dispositivo.

Com isso, outro fator também influenciou para o desenvolvimento da
marca. O crescimento da rede social YouTube alterou a relacdo dos usuarios com
videos online, abrindo caminho para a Netflix; ela mostrou que ndo seria mais
necessario ser dono do video e adquirir o conteddo em um produto fisico. Como
Kevin Spacey, um dos produtores — e ator - da primeira série original da empresa,
menciona que a marca entrega 0 que o publico quer: o controle e a liberdade de
decidir onde e quando ira assistir o filme. Novamente surgia um modelo inovador e
ousado, com rupturas tecnoldgicas, mas que vém se encaixando muito bem no

mundo atual.

Hastings e sua equipe consideram que aperfeicoaram ao longo dos anos
0 que hoje € chamado de big data com seu sistema de recomendacdes. O grande
segredo da empresa € 0 seu algoritmo que busca adivinhar o que 0s usuarios irdo
assistir em seguida. Ainda acreditam que quando um assinante gosta de um filme
gue assistiu através do site, mais ele estara conectado emocionalmente com a

marca.
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Além disso, também é feito o ranqueamento e a classificagdo pelos
registros dos usuarios de quando pausam, avan¢cam ou retrocedem um video, bem
como os dias e horarios preferidos de cada um. Todo esse volume de dados
reunidos vai reger os proximos negocios e servi¢os disponibilizados pela marca. E,
no final de cada dia, é entregue um relatorio pelo sistema que mostra cada filme ou
série mais assistido por regido. Dependendo da popularidade de algum titulo, ele
passa a ter mais velocidade garantindo o streaming mais rapido naquela regido. Sao
atitudes e servicos como esses que melhoram a experiéncia de cada usuario com o

produto.

E possivel afirmar que a Netflix revolucionou a producéo de séries de TV
fazendo o oposto que é tradicionalmente feito pelos estudios. Hastings entrou no
mercado com o desafio de um ponto de vista completamente diferente e original, e
com isso contribuiu para uma nova ideia em torno de como o conteudo é distribuido

e consumido pelos usuarios. Como afirma Stephen e Joubert (2015):

Trabalhamos sempre para inovar e aprimorar a experiéncia Netflix, sempre
visando permitir que cada assinante encontre suas historias preferidas com
maior facilidade. A atualiza¢gBes e inovagdes de maior destaque ao contetdo
em si e proporciona uma experiéncia mais imersa e cinematica, digna dos
recursos e expectativas das TVs atuais.

Outro ponto abordado pela empresa, e que Yellin (2015 apud VITORINO,
2015) explica é que a luta pelo tempo livre do usuério é ardua, e por isso eles podem
até errar, mas devem inovar em todos os momentos. O objetivo é acertar e entregar
um servico cada vez mais personalizado antes mesmo do consumidor acessar 0

site, por isso é tao investido em um algoritmo.

Estamos constantemente tentando inovar. Antigamente, havia um modelo de
negocio que te permitia descobrir do que o cliente gosta e explorar isso até o
fim. Hoje, tentamos entender seus gostos para oferecermos mais por mais
tempo.

Assim, deixa claro que a Netflix estuda o consumidor para compreendé-lo, entregar
0 que quer e dar o poder de escolha aos seus clientes. Além disso, por ser 100%
digital, ele inovou e revolucionou a forma de entregar experiéncias ao consumidor de

forma personalizada e individual, exatamente como o novo cendrio digital inspira.
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5 REDES SOCIAIS

Como ja foi mencionado neste trabalho, o hdbito dos consumidores nos
métodos de pesquisa, leitura, relacionamento e consumo foi transformado com o
acesso a internet, considerando o uso das redes sociais na velocidade na
propagacdo de informacdes. Além disso, com a crescente relevancia dessas
plataformas no relacionamento com os clientes, as marcas adotam estratégias
diferenciadas na manutencédo da sua reputacao online. Como, por exemplo, modelos
de interacOes para as reclamacdes, sugestbes e criticas, inclusive para a relacao

com 0s concorrentes.

Dessa forma, e utilizando as plataformas dentro das suas caracteristicas
de forma correta, as marcas se tornam cada vez mais vivas na mente do
consumidor, com estratégias de aproximacédo, reforco e, agucando o interesse e
atencdo do usuario. Arruda (2014) menciona que a proximidade entre a marca e o
consumidor “cria lagos de identificacdo que resultam em fidelizagdo do cliente, seja

por aprego ou satisfacdo em ter voz atida adiante do mercado”.

E visto neste cenério, afirma Monteiro (2010, p.58), que existe
reconhecimento por parte das empresas nas redes sociais por estarem inseridos em
um espacgo diferenciado dos canais tradicionais, “uma vez que a interagdo com o
consumidor € publica e pode provocar reacfes positivas ou negativas para a
reputacdo da marca”. Além de poder analisar a forma como a empresa se apresenta
nas novas plataformas, pois o dia a dia acaba levando como uma mera ferramenta,
em vez de aproveitar o seu potencial de gerar conversacdes profundas com os

usuarios.

Monteiro (2010) ainda menciona que as empresas deveriam aproveitar
justamente a oportunidade de atender o cliente para compreendé-lo melhor e
enriquecer sua experiéncia com a marca; pois, 0 comportamento dos consumidores
nas redes sociais imp0e desafios para as empresas, ja que devem monitorar o

ambiente e diferentes canais, tirar suas duvidas e reconhecer os erros.

Outro conceito para especificar como as marcas se apresentam nas
novas plataformas, € mencionado por Shirky e Portocarreno (2010, p.54), que
afirma: “a infraestrutura ndo pertence aos produtores de conteudo: ela é acessivel a

qualquer um que pague para usar a rede, independentemente como a utilize”. E
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acima disso, faz com que o usuario sinta mais vontade ainda de ter o poder de
criacao e se sente mais satisfeito em participar da rede e se conectar. E atualmente,
nao ha outra saida que nao seja participar desse novo cenario e se adaptar ao novo

comportamento do consumidor, como Baroni pondera (2011, p. 81):

Nessa nova percepcdo de relacionamento, a comunicacdo virtual pode ser
uma otima ferramenta na ponte entre o consumidor e a empresa, [...] a
utilizacdo das redes sociais pode ser uma estratégia inovadora para
viabilizagdo de informac0@es e dialogos.

E para atender a essa nova demanda, € preciso realizar uma mudanca na
organizagdo da empresa, em seus setores e departamentos. Os canais sociais
necessitam de agilidade, personalidade e proximidade com a marca, e a
comunicacdo interna deve ser primordial e bem estabelecida para atender a
exigéncia.

Séo atitudes como essa que se esperam de uma marca e sua atuagao
nas redes sociais. Trazendo para a empresa, foco neste estudo, Pretti (2015) analisa
0 sucesso e a eficiéncia da Netflix pelo motivo dela conseguir ser radicalmente
diferente das empresas tradicionais, inclusive e principalmente em sua gestdo. Ainda

afirma:

Talvez o aspecto mais impressionante da revolu¢do digital foi a
“desmaterializacdo” da economia. Em vez do produto fisico, passou-
se a negociar bits, informacgdo digital — que n&do ocupa espago e,
portanto, ndo custa nada para ser reproduzida e produzida.

Assumindo o conceito de disrupcédo, que define o que uma inovacéao faz
com o setor da economia se for suficientemente inovadora, transformando
radicalmente o mercado. Justamente 0 que mencionamos, e como Pretti (2015)

afirma ser uma das principais caracteristicas da Netflix.

E é possivel caracterizar a empresa nesse conceito pela sua gestao e
organizagdo. Amaral (2013) afirma que o atendimento ndo padronizado em seus
canais € uma politica da empresa. “Uma das principais estratégias do mercado €&
atender cada cliente de uma maneira exclusiva, pessoal, o que traz fidelidade e gera
interacdo”. Justamente concretizando um dos grandes desejos dos consumidores de

receberem mais e terem um relacionamento mais dindmico com as marcas que tanto
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apreciam, com um servigo tdo personalizado, € uma marca que conhece 0s gostos

dos seus clientes.

A empresa Imaginatto (2015), também fez suas percepcdes sobre a
comunicacdo do Netflix nas redes sociais e poderemos comparar 0s resultados
encontrados com essa concepcao. Sao seis fatos encontrados, sendo eles: 1. A
marca fala a lingua dos consumidores, e classifica que € dessa forma que consegue
interagir e criar um relacionamento com sua base de féas; 2. Eles s&o rapidos em
suas respostas, mesmo que ndo interajam com todos, tentam dar atencdo ao
maximo possivel daqueles que comentam em suas postagens; 3. Conectam-se ao
cotidiano e aos fatos importantes que estejam acontecendo no Brasil; 4. Informam
novidades e langcamentos em suas plataformas; 5. A interacdo da Netflix com os
consumidores e com outras marcas € feito de forma descontraida; 6. Estdo sempre

tirando duvidas e ajudando a resolver os problemas dos seus clientes.

E com tantas informacdes e afirmacfes da quebra de paradigmas e do
mercado que a Netflix se posiciona, este estudo ira averiguar se a marca esta
realmente trabalhando dessa forma em suas redes sociais. Por esse motivo, sera
feita a analise de cada uma das plataformas que sao utilizadas e priorizar as que

concentram o0 maior relacionamento com o cliente.

5.1 Facebook

Criado em 2004 por estudantes, inicialmente feita para universitarios, o
Facebook é uma das redes sociais que mais evoluiu e superou desafios para se
manter, como a migracdo acelerada dos usuarios dos desktops para dispositivos
moveis. E esta se preparando para enfrentar mais um obstaculo, de acordo com
Sbarai (2014), que é se manter relevante diante de concorrentes como os aplicativos

de mensagem instantédnea e além de explorar mercados emergentes.

Basso (2014), considera que mesmo sendo uma das ferramentas mais
populares na internet, ela ainda surpreende muitas pessoas e apresenta um mundo
de possibilidades para quem quer trocar experiéncias e se relacionar. Ja& Bem
Mezrich (2014 apud SBARAI, 2014) menciona que “o Facebook promoveu uma

revolugdo em nossas vidas”. Desde seu langamento, ele comegou a mudar a forma
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pela qual as pessoas se relacionam na internet e foi criado um novo espago para a
comunicacdo entre os usuarios. E para Karen North (2014 apud SBARAI, 2014), “o
Facebook reuniu pessoas sedentas por interacdo no mundo digital que comecava a

se desenhar”.

E mesmo depois de uma década se fortalecendo, a rede social ndo para
de se reinventar para atrair mais usuarios e funcionalidades, e esta sempre
trabalhando para dar mais espaco para as pessoas se relacionarem. De acordo com
o proprio fundador da marca, Zuckerber (2014) diz “[...] Ela se baseia em dar uma
VOz para todas as pessoas, por promover a compreensao e por incluir a todos nas

oportunidades do mundo moderno”.

Em dados, no més de agosto de 2015, o Facebook atingiu a marca de 1
bilhdo de usuérios acessando a rede social em um unico dia. “[...] Isso € apenas o
comeco da conexdo entre 0 mundo inteiro” Zuckerberg (2015 apud PRESSE, 2015)
afirma. Em comparagéo, de 2014 a 2015, a plataforma cresceu 13% atingindo 1,49
bilhdo de usuarios ativos. E 0o numero de usuarios ativos em celulares e tablets

cresceu para 1,31 bilh&o.

5.1.1 Netflix no Facebook

Por esses motivos, e por ser considerada uma plataforma de rapida
interacd0 com 0s usuarios, € possivel ver a atividade constante da Netflix atuando
sobre a rede social. Ela, entre todas as redes que a marca se encontra, € a que
conta com mais publicacdes, interacdes e atualizacdes fora da ferramenta de
streaming da empresa. Até o0 momento, a pagina da Netflix no Brasil com mais de 17
milhdes de curtidas (dado de outubro/2015).

Utilizando os servigos que o Facebook disponibiliza, é possivel encontrar
como aplicativos, um canal direto para o suporte da marca, e informacgdes adicionais
de séries e filmes que fazem parte do seu catalogo. Além de um link direto para a

realizacdo do cadastro no site da Netflix.
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5.2 Twitter

Esta plataforma foi criada por Jack Dorsey, em 2006, e tem como sua
principal caracteristica a agilidade, especialmente na transmisséo de informacées. E
considerada uma teia de comunicagdes virtuais e ha 9 anos vém sendo utilizada por
aqueles que buscam compartilhar noticias (SANTANA, 2009). Para Carmona (2010,
p.7), a rede social foi langada com o objetivo de construir um “produto de
comunicacdo que fosse capaz de trabalhar com um leque variado de midias de
comunicagao”, permitindo que o conteldo chegue até vocé, sem ter que fazer

esforco para se relacionar com as noticias que tem afinidade.

De acordo com Ribenboim (2015 apud FRANKLIN, 2015), diretor geral da
plataforma no Brasil, afirma que “o Twitter € uma rede de interesses, e ndo € uma
rede social. O Twitter ndo € sobre estar relacionado com os seus parentes, mas sim
com o conteudo”, justificando que o principal objetivo da rede € unir 0s usuarios com
informacbes que tenham interesse e gostam. Uma segunda, e principal,
caracteristica € o tempo real; a soma dos algoritmos da plataforma com o uso das
hashtags, permite efetivamente o usuario conversar e acompanhar simultaneamente

0 que esta sendo falado sobre um determinado assunto.

E Ribemboim (2015 apud FRANKLIN, 2015) classifica essa fun¢gdo como
“‘pulso da rede”. Isso, porque, com o0 acompanhamento das informacdes, ha
possibilidade de analisar o volume de opinides e saber qual o sentimento em relacéo
ao tema em questédo, servindo como um termdémetro. Permitindo que a marca saiba
0 que esta sendo falado e possa fazer alteracdes no planejamento para atingir

aguele publico da melhor maneira.

5.2.1 Netflix no Twitter

A marca esta presente na rede desde dezembro de 2010, e atualmente
conta com uma base de 343 mil seguidores (dados consultados em outubro de

2015). Para a Netflix, estar em contato com essas informacdes e avaliar o que estao
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dizendo sobre seu catalogo de filmes e seriados € fundamental, principalmente em
dias de lancamento de novas produgdes.

Dessa forma, permite que seja monitorado em tempo real a percepcao do
publico com o novo conteudo, agilidade no momento de replicar informacdes de
interesse, além de possibilitar que os usuarios tirem dudvidas e problemas com
suporte. E possivel observar que ha o cuidado em manter a rede social ativa e bem
atualizada, para que os clientes a utilizem para terem um retorno rapido e uma

interacdo mais personificada.

5.3 Instagram

Esta rede social de fotos foi criada pelo brasileiro Mike Krieger e o
americano Kevin Systom em 06 de agosto de 2010. A rede social permite o
compartilhamento de fotos e videos — de até 15’ — com aplicacéo de efeitos, edi¢des,

correcdes na luminosidade e compartilhamento com sua rede de fas.

Em 2012, logo apos a liberacdo do aplicativo para o sistema Android, o
Instagram foi comprado pelo Facebook. Desde entéo, suas ferramentas de busca e
navegacado vém sendo aperfeicoados, além de implantar novos recursos como a
marcacao de fotos com vocé e o Direct Messenger, que permite trocar fotos e videos

com determinados seguidores de forma privada.

E, desde 2014, implantou a possibilidade de anuncios dentro da
plataforma, mas que vém sendo realizado de forma lenta e abrindo aos poucos para
as empresas. Isso, porque, desde o seu langamento, esta rede social ndo permitia
qgue patrocinios de publicacbes fossem realizados e desde o ano passado (2014),

ela vem testando a reacdo dos usuérios com as postagens patrocinadas.

Em numeros, de acordo com a pesquisa feita pela consultora em
audiéncia na Internet Global Web, foi anunciado que o Instagram e a rede social
Tumblr séo as plataformas com mais perfis jovens, mostrando que 38% dos usuarios
tém entre 16 e 24 anos. Além disso, em setembro de 2015, a companhia anunciou
que a rede social atingiu 400 milhGes de pessoas conectadas, e que diariamente Sao
compartilhadas mais de 80 milhdes de fotos no aplicativo.
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5.3.1 Netflix no Instagram

O perfil da Netflix nesta rede social possui mais de 104 milhdes de
seguidores (dados de outubro de 2015). O compartilhamento de fotos e videos
segue a estrutura permitida na rede, com imagens leves e descontraidas, mostrando
bastidores e videos de atores. De forma mais humanizada e proxima a realidade dos
usuarios, é possivel analisar que tem a preocupacao de externar e aproximar

personagens dos seriados e filmes com o publico.

A diferenca analisada entre o uso da Netflix no Instagram, para as outras
redes sociais que esta presente — principalmente em comparacdo ao Facebook e
Twitter, € que ndo ha interacdo por parte da empresa para as perguntas dos
usuarios. Fica claro, com essa atitude, que nao € de interesse da marca em ter essa

rede social especifica para tirar dividas e dar suporte aos clientes.

5.4 Tumbilr

Esta rede social foi fundada comercialmente em 2007 por Marco Arment e
David Karp, e é classificada pelos seus criados como um sistema gratuito de blog e
rede social, que possibilita seus usuarios a compartilharem links, textos, imagens,
videos e audios com seus seguidores na plataforma. Tem como caracteristica o
dinamismo, pois normalmente seus posts sdo curtos e interativos. E além disso,
também é considerado como uma mistura de Blog e Twitter, e possui sistema de

Tags para facilitar as buscas.

Jé para Coatney (2010 apud WORTHAM, 2010), o Tumblr é “um espago
entre o Twitter e o Facebook”, e sua maior diferenca € que tem postagens mais
provocadoras e € um meio para conversar com o cliente de uma outra forma, pois o
tom é mais de conversa. Assim como o microblog, é possivel que sejam feitos
comentarios, seguir pessoas de interesse, ter o conteudo em seu painel, mas

também reblogando e marcando um “coragdo” quando gostam da informacéo.
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Um dos grandes diferenciais da plataforma — e do seu aplicativo para
dispositivos moveis é o suporte off-line. Ele, diferente das outras redes sociais
citadas aqui, proporciona que seus usuarios criem conteudo, responda comentéarios
e rebloguem postagens mesmo que ndo estejam com acesso a internet.

Para um dos criadores da plataforma, Karp (2010 apud WORTHAM, 2010)
justifica que a maior diferenca da rede para o Twitter € que ele ndo marca o nimero
de seguidores que o usuario possui; pois, o foco ndo esta na audiéncia, e sim na
comunicacdo com a comunidade. O site permite a criacdo de identidades e

personalidades que ndo podem ser explorados em outras redes.

Como ja foi mencionado anteriormente, o Tumblr — junto com o Instagram
— sd0 as redes sociais que mais possuem perfis jovens utilizando os servigos. Por
serem plataformas de compartilhamento de imagens e conteddo dinamico, o
interesse por esse segmento € maior. A pesquisa foi anunciada pela Internet Global
Web (2014), e tem uma representacao de 37% do publico entre a faixa etaria de 16

e 24 anos.

5.4.1 Netflix no Tumbilr

O perfil da marca nesta rede social € composto por compartilhamento de
imagens e videos, segmentado pelo assunto de interesse. Eles sdo organizados em
catalogos que se resumem aos segmentos de filmes, séries e documentarios, além
de disponibilizarem conteddo especificos de titulos de seriados que sdo mais
comentados na web. Outro fator analisado, € que além da possibilidade dos usuéarios
comentarem nas publicacdes, a Netflix também compartilha as imagens que os fas
enviam relacionados aos filmes e séries. Relembrando, como ja mencionado aqui,
gue as redes sociais ddo o poder aos usuarios para que também sejam criadores de

conteudo e a marca se apropria deles divulgando em suas plataformas.

Como ja foi afirmado, ndo é possivel ter uma base quantitativa de
seguidores, comentarios e respostas realizadas na plataforma, mas foi analisado
gue essa rede social em especifico é utilizada como repositério e banco de imagens

dos titulos disponiveis na ferramenta do Netflix.
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5.5 YouTube

O YouTube foi lancado em 2005 e, em 2006, comprado pelo Google. E
um site para compartilhamento de conteddo em formado de video, e foi criado para
que bilhdes de pessoas pudessem descobrir, assistir e compartilhar videos originais
feitos por eles. Desde entdo, vém intensificando e criando novas ferramentas para

gue o site se mantenha atualizado e no mercado.

Lébo (2015) menciona que o YouTube é o terceiro site mais acessado do
mundo, perdendo apenas para a rede social Facebook e para o proprio site do
Google. Afirma que a mudanca do cenario e a consolidacdo dessa plataforma € pela
mudanc¢a no comportamento dos usuarios em consumir contetdo e que eles estao

mais habituados a assistir mais videos online.

O proprio site divulga dados estatisticos da plataforma e afirma que o
namero de horas e o tempo de exibicdo cresce 60% a cada ano, e esse € 0 aumento
mais rapido em dois anos da plataforma. Mencionando ainda que nos dispositivos

moveis, a visualizacao de videos aumentou 100% ao ano.

Exemplificando as mudangas realizadas na plataforma para se manter no
mercado, o site estd apostando cada vez mais nos criadores de conteldo, para que
a producdo de videos especifico para o YouTube cresca. Dessa forma, uma das
atitudes realizadas foi a criacdo de espacos gratuitos em algumas capitais do mundo
com estruturas e cenarios diferenciados, equipes e equipamentos de flmagens para
que os criadores possam utiliza-los e deixar seus videos ainda mais profissionais

para serem disponibilizados na rede.

Além de dar o suporte, oferecem féruns para que essas pessoas se
conectem, informem e inspirem umas as outras e formem a comunidade de
Youtubers pelo mundo; e realizam seminarios, com dados e passos para que essas
pessoas aprendam a entender melhor seu publico alvo e aprimorar ainda mais seu

canal.
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5.5.1 Netfflix no YouTube

A Netflix, por ja possuir uma grande ferramenta de streaming de videos,
com buscas e algoritmos avancados, utiliza a plataforma para publicar videos de
bastidores, entrevistas, trailers e informacdes sobre seu catalogo. Isso € feito para
que seja criado um conteudo exclusivo aos usuarios, além do que ja esta disponivel
em seu site, e reposta-lo em seus perfis nas redes sociais para compartilhamento de

conteudo.

Analisando quantitativamente seu canal, a marca estd presente na rede
social desde julho de 2014, possui 125.740 inscritos e 17.736.072 visualizacdes
(dados de outubro de 2015). Visto que sua caracteristica € no compartilhamento de
conteddo diferenciado, ndo ha interagdo com os usuarios na plataforma em
respostas aos comentérios feitos nos videos. A Netflix estabelece que o canal ndo
tem o foco na interacdo e disponibiliza em seu perfil, informacdes aos usuarios

direcionando-os para onde devem procurar atendimento caso necessitem.

5.6 Google Plus

O servico foi lancado em 2011 pela empresa Google, e € caracterizado
por ser um férum aberto onde as pessoas podem se engajar em torno de assuntos
do mesmo interesse. Isso € possivel, pois as pessoas adicionam marcas e usuarios
em seus circulos e formam ali o seu feed de noticias, onde € possivel compartilhar a

informacéo e comentar.

Telles (2015) menciona que, atualmente, 22% dos adultos online usam o
Google+ e, 42% dos usuarios ativos usam para interagir com conteudo de marcas
(fonte Plus Your Business, 2015). Esses dados estatisticos so reforcam a afirmacao
de Cardoso (2015), que investir em criagdo de contetdo para essa rede social, pode

melhorar a posi¢céo da sua marca na busca do Google.

Isso também pode ser explicado pelo fato de como essa rede social € de

criacao da propria empresa, os algoritmos de mecanismos de pesquisas da Google,
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gue estado em constante evolucéo, tém ficado cada vez mais criterioso na posicao de
marcas e produtos em seu buscador. E, Cardoso (2015) ainda informa que com a
implantacdo do uso de hashtags na plataforma, o conteddo sera mais facilmente

encontrado nos resultados de pesquisa do site.

5.6.1 Netflix no Google Plus

A empresa também utiliza a rede social para a publicacdo de contetdo
referente a séries, lancamentos e divulgacdo dos seus titulos. Até outubro de 2015
estava presente em 311.905 circulos adicionados e possui interacdo em seus
conteudos compartilhados. Seguindo a mesma linha de outras plataformas, nao é
possivel encontrar interacbes da marca com 0s usuarios, principalmente em

respostas aos questionamentos e davidas que eles tém.

O fluxo de conteudo se aproxima do que é publicado no Facebook e no
Twitter, utilizando os videos do YouTube para o compartilhamento de informacdes

adicionais como bastidores e entrevistas.
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6. METODOLOGIA
6.1 Tipo de pesquisa

O presente trabalho teve como método de procedimento o estudo de caso
da presenca da marca Netflix nas redes sociais. Com isso, 0 objetivo foi analisar e
destacar a atuacdo, o comportamento, as estratégias de contelddo e interagdo

utilizadas pela marca para com 0s USUArios.

O Estudo de Caso é caracterizado por um tipo de pesquisa que tem como
objetivo analisar um objeto de forma mais aprofundada. Fialho (2008) conceitua
como a maneira de coletar informacdes especificas sobre o comportamento de um
grupo de individuos em uma determinada situacédo, durante um periodo determinado

de tempo.

Para Gil (2009, p.138) o Estudo de Caso pode ser util “para fornecer
respostas relativas a causas de determinados fenbmenos”, e verificar as razées do
porque os usudrios tém a preferéncia por tal elemento. Além, de classificA-lo como
um “estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de forma a permitir seu
amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante a outros

delineamentos ja considerados” (GIL, 2009, p.54).

Ainda considera que o Estudo de Caso proporciona certa vivéncia da
realidade, possibilitando analisar, discutir e buscar solucionar um determinado
problema extraido da vida real; sobretudo quando se dispde de pouca possibilidade
de interferéncia sobre os eventos estudados. E importante ressaltar a objecdo
referente ao periodo de tempo destinada a pesquisa. Ele menciona que com a
experiéncia acumulada nos ultimos anos, mostra a possibilidade da realizacdo de

estudos de caso com periodos mais curtos e com resultado passivel de confirmacéo.

Dessa forma, para aprofundar no estudo realizado neste trabalho, foi
utilizado também a Pesquisa Bibliografica e Documental. Sendo a primeira, de
acordo com Santos (2011), é baseada em documentos ja elaborados por outros
autores, como livros, dicionarios, enciclopédias, periddicos e publicagbes como

artigos cientificos.

Para a Pesquisa Documental, May (2004) afirma que ela permite realizar

comparacdes entre as interpretacdes feitas pelo observador e a capacidade de
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situar os relatos contemporaneos e historicos de terminado assunto. Fornecendo
dados para embasar, justificar e aprofundar as discussdes e investigagbes do

trabalho.

Scott (1990 apud MAY, 2004) observa de forma ampla as fontes que
incluem na pesquisa documental, pois para ele, um documento em seu sentido mais
geral € qualquer texto escrito, seja com a utilizacdo de lapis ou caneta, maquina de
escrever ou qualquer outra ferramenta. Ressaltando que o tema analisado nesse
estudo tem carater atual e € constantemente debatido por autores recentes, é
importante verificar e analisar o que esta sendo dito pelos profissionais da area e

novas pesquisas em sites e blogs para fundamentar e discutir sobre o assunto.

Do mesmo modo, a invencdo dos meios magnéticos e eletrbnicos de
armazenar e exibir textos deveria nos encorajar a considerar os “arquivos” e
“documentos” contidos nos computadores e editores de texto como
documentos verdadeiros. Portanto, desse ponto de vista, os documentos
podem ser considerados como textos fisicamente corpéreos, onde o contetdo
€ 0 proposito primario do meio fisico. (SCOTT, 1990 apud MAY, 2004, p.209)

Ressaltando que esse estudo tem como foco compreender como a Netflix
atua nas redes sociais, considerando que seus criadores classificam sua atuag&o no

7z

segmento de streaming revolucionaria, € importante analisar se a inova¢do da

empresa também é encontrada nas plataformas sociais. Principalmente no

compartilhamento de conteldo e na interagdo com 0S USUArios.

6.2 Amostra

Dessa forma, para o Estudo de Caso, apos verificar como a Netflix se
posiciona em cada plataforma atualmente, foi delimitado o foco para essa andlise as
redes sociais Facebook e Twitter. A justificativa para a escolha é que sdo nessas
ferramentas que a marca mantém o maior numero de interagdes e engajamento com

seus clientes.

As delimitacbes encontradas nesta analise foram relacionadas as
caracteristicas de cada plataforma. O Facebook, por ter a opcdo de ocultar
comentarios negativos, bloquear usuarios com mensagens degradantes e excluir

propagandas, reduz a possibilidade de analisarmos esse tipo de conteudo. E o
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Twitter, por permitir o bloqueio dos perfis e mensagens dos usuarios, delimita o
acesso a todas as trocas de interag0es realizadas.

O periodo realizado para a pesquisa foi de 3 (trés) meses, sendo eles:
junho, julho e agosto do ano de 2015. E dentro dele, serdo analisadas as
publicacdes feitas, qual o tipo de conteudo compartilhado, qual a forma como a
Netflix se posiciona para responder os usuarios - no ambiente das duas plataformas.
Além de compreender pontos especificos do planejamento e da estratégia utilizada
nas redes sociais, como volume de publicacGes, horarios de postagens, segmentos

de conteudo e formatos compartilhados.

Para uma andlise mais qualitativa, desenhou-se uma amostra nao
probabilistica. Tendo como critério de escolha, os 100 principais comentarios feitos
pelos usuarios, ordenados de forma decrescente em relacdo a quantidade de
curtidas que eles possuiam. Como também, as 100 respostas da Netflix que tiveram

mais curtidas dos usuarios.

- 0s 100 primeiros comentarios de usuarios que tivessem mais curtidas

(amostra 1)

- as 100 primeiras respostas da Netflix que tivessem mais curtidas
(amostra 2)

Para o Twitter, como mencionamos nas delimitacbes encontradas,
analisamos o numero total de publicacbes e respostas dentro do periodo
selecionado, porém, apenas os comentarios publicos — ou seja, que ndo estavam
bloqueados pelo recurso da ferramenta. Além disso, em ambas plataformas, o
volume de publicagbes foi classificado por inteiro, para analisar por completo a

performance dos contetdos compartilhados na pagina.

6.3 Instrumento

Considerando que as redes sociais escolhidas possuem limitacbes e
caracteristicas que delimitam a busca por informagfes, utilizamos a plataforma
Netvizz para capturar os dados da péagina da Netflix Brasil no Facebook. E um
aplicativo de terceiros, desenvolvido pelo pesquisador Bernhard Rieder, professor
associado de estudos de midia da Universidade de Amsterdam e pesquisador do
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“Digital Methods Initiative”. A ferramenta permite coletar as publica¢des por data, e
montar uma base de dados que informa a quantidade de interacbes e 0s
comentarios e respostas obtidas nas publicacGes; com isso, foi possivel delimitar a
busca pelo periodo da amostra e ter acesso as informacdes necessarias. Dentre
elas, o numero de curtidas e compartilhamentos de cada postagem, o assunto, data
e horério da publicacdo e comentarios realizados.

Para a coleta de dados no Twitter, uma segunda delimitacédo foi encontrada,
sendo ela o bloqueio de interacdes que sao resgatadas por ferramentas externas a
rede social, como foi feito no uso do Netvizz para o Facebook. Dessa forma, a coleta
de todas as informacdes disponiveis na plataforma foi realizada manualmente.
Sendo os dados permitidos a serem coletados: os tuites publicados, data e horério
de cada publicacdo e resposta, niumero de retuites e favoritos obtidos, os usuarios

respondidos pela marca e o tipo de publicacéo.

Assim, é possivel afirmar que com a ajuda das ferramentas externas, a coleta
de informacfBes necessarias sera realizada a partir do seguinte instrumento

metodoldgico:

a) Andlise de Conteudo, com o objetivo de explorar qualitativamente as
mensagens, informacdes, conteltdos publicados pela marca em suas redes
sociais (Facebook e Twitter). Além de suas ac¢des online com o foco

direcionado ao cliente e a relacdo construida entre as duas vertentes.

6.4 Modelo de andalise

Para a tabulacdo dos dados quantitativos e analises obtidas, sera utilizado o
programa Excel. A categorizacdo das informacdes, separadas pelas redes sociais e
por cada segmento, seguird da seguinte forma: publicacdo, comentarios e respostas
(para maiores informacgdes, consultar o dicionario de classificagbes no apéndice).
Para que a analise estatistica e o resultado sejam independentes das variacdes e
compreender exatamente 0 que a marca € 0S usuarios estdo dizendo
separadamente, elas serdo analisadas separadamente. Essa analise € importante
para considerar que os assuntos das publica¢cdes nao influenciem no segmento de

comentario feito e resposta dada ao internauta.
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6.5 Categorias de Classificacéo

Para classificar as publicacdes, respostas e comentarios dos usuarios, foi criado
segmentos para as especificagcdes. Seguem abaixo a lista e sua devida justificativa
para este trabalho.

Categoria de classificacdo das publicacoes

CLASSIFICACAO JUSTIFICATIVA

Interacdo . L . ~
& Sao publicacdes com segmentos de charadas, interacdes ou

brincadeiras, que testam o nivel de conhecimento que os usuarios
possuem com o produto que é oferecido. A sua importancia é para
classificar qual o volume de comentarios, curtidas e
compartilhamentos o segmento teve no periodo e identificar qual o
nivel de interacdo e relacionamento que esse conteldo traz para
a marca X cliente.

Divulgacéo de séries e filmes : . . e
Anunciar o catalogo disponibilizado na ferramenta para que o0s

usuarios conhecam os titulos que a marca oferece. A importancia
dessa classificacdo para o trabalho € verificar qual a frequéncia do
compartiihamento da informacdo, e determinar o interesse da
marca em anuncia-lo e dos usuarios em consumirem o contetdo.

Langamento . . . L
Anunciar langcamentos de séries, filmes e documentérios no

catalogo, além de compartilhar com os usuarios um demonstrativo
da histéria e dos personagens, estimulando a curiosidade e
interesse dos clientes com o novo produto e medir suas opinides
ao longo do processo.

Bastidores A classificagdo de publicacdes como Bastidores interfere
diretamente na construcdo e conceito de Human to Human, de
Kramer (2014), pois ele entrega aos usuarios conteudos
exclusivos e humanos que nao fazem parte do que é oferecido na
ferramenta do Netflix. Com isso, eles aproximam o usuario e os
personagens, tocam o lado emocional do cliente e o0 deixa mais
intimo com o produto ofertado.

Comparacdo entre séries e | Esse segmento se trata de conteddos que realizam comparacdes
personagens entre personagens de séries diferentes, mas que possuem
caracteristicas entre si, para que seja mensurado o termémetro da
preferéncia dos usuérios. E sua importancia € entregar um
contelido leve e descontraido para que a marca possa analisar
qgual a opinido dos usuarios sobre os personagens. E dessa
forma, dar o respaldo a esse trabalho que a forma como a Netflix
se comunica com os seus clientes nas redes sociais esta dentro
dos objetivos da empresa.

Perguntas Contetdos de interesse da marca em analisar qual a opinido do
usudrio a respeito de determinado assunto. Como, por exemplo,
sugestbes de séries, filmes, preferéncias, qual frase mais marcou
em um titulo especifico e o que o usuario faria no lugar de certo
personagem; Esse segmento também serve para medir o
conhecimento e a relagdo do cliente com os produtos e servigcos
oferecidos pela marca.
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Categoria de classificacdo dos comentarios

CLASSIFICACAO
Elogio

Interacdo

Questionamento

Reclamacdes

JUSTIFICATIVA

Sao comentarios elogiando a atuagdo da marca e demonstracées
de afeto pela persona e pelos servicos prestados. A sua
importéancia é para classificar a percepcéo e qual o sentimento do
usuario em relacéo a Netflix.

Sao comentarios sobre as charadas, interacdes ou brincadeiras
que o perfil da Netflix Brasil posta nas redes sociais. A sua
importancia é para classificar qual o volume de comentarios feitos
com essa finalidade, e justificar a preferéncia dos usuarios por
esse tipo de conteudo.

S&o comentérios questionando sobre informacdes dos titulos
disponiveis na ferramenta, perguntas sobre lancamentos e novas
divulgacdes na plataforma.

E importante detectar o volume de comentarios negativos
recebidos. Dentre eles, a demora no atendimento, exclusdo de
filmes e séries do catdlogo, falta de interacdo para responder
criticas e reclamacoes.

Categoria de classificacdo das respostas

CLASSIFICACAO
Interacdo

Davida

Comentarios Negativos

Solugbes

JUSTIFICATIVA

S&8o0 respostas aos elogios, brincadeiras e mencgdes positivas
feitas a marca pelos usuarios.

Respostas para os diversos questionamentos dos usuarios quanto
ao catdlogo de filmes, langcamentos, préximas séries a serem
adicionadas ou excluidas da plataforma.

Sao respostas dadas as criticas e reclamagbes feitas pelos
usuarios. E importante verificar o volume de respostas para esse
segmento e analisar se ha interesse por parte da empresa em
respondé-los.

Sao respostas aos questionamentos sobre o servidor, falhas na
reproducdo de algum titulo, erro nas legendas e servigo
indisponivel. Por mais que, como foi mencionado neste trabalho,
os perfis da Netflix Brasil nas redes sociais ndo resolvam casos
como esse, é indicado o melhor caminho para que o usuario
consiga resolver seu problema.

Categoria de classificacao dos catalogos

CLASSIFICACAO
Documentério

Seriados
Filmes

Netflix

JUSTIFICATIVA

Identificar o volume de publicacbes feitas referente aos
documentarios disponiveis na ferramenta.

Identificar o volume de publicacdes feitas referente as séries
disponiveis na ferramenta.

Identificar o volume de publicacBes feitas referente aos filmes
disponiveis na ferramenta.

Identificar o volume de publicacbes feitas referente a marca como
noticias, informacdées e eventos que participou.



41

Categoria de classificagcdes dos tipos de publicagbes

CLASSIFICACAO
Foto

Video

Link

JUSTIFICATIVA

Identificar o volume de publicacdes feitas utilizando imagens para
complementar e passar a mensagem.

Identificar o volume de publicac6es feitas utilizando videos para
complementar e passar a mensagem.

Identificar o volume de publicagbes feitas utilizando
compartilhamento de link externo a plataforma para complementar
e passar a mensagem.
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7 ANALISE DOS DADOS

Ao buscar compreender como a Netflix atua nas redes sociais, foi feita a
analise dos dados publicos e disponiveis nas plataformas do Facebook e Twitter

para relacionar o seu posicionamento com o objetivo da marca no mercado.

Com a plataforma Netvizz, foi possivel coletar dados gerais do Facebook,
dentro do periodo da amostra:

- Média de 1,5 posts realizados dentro de 3 meses;
- 602.841 likes nas publicacoes;

- 117.476 comentarios;

- 57.857 compartilhamentos.

Ja no Twitter, dentro das delimitacbes da plataforma e do periodo

selecionado, foram coletados:
- Média de 2,5 posts realizados dentro de 3 meses;
- 101.134 retuites;

- 18.493 favoritos.

7.1 Facebook
7.1.1 Publicacbes

No Facebook, foi utilizado o aplicativo Netvizz para a coleta das
informacgBes. Selecionando o periodo escolhido para a amostra, de trés meses
(junho, julho e agosto de 2015), foi possivel analisar que o volume de publicacdes do
segmento Interacdo € o maior entre o restante (grafico 1), contando com 45
publicacdes; seguido das classificacbes Divulgacdo (42) e Lancamento (32). Isso
mostra que a marca tem interesse em trazer a pagina um tom mais descontraido,
leve e de aproximac&o com o usudrio. E importante ressaltar, também, que durante
0s meses analisados houveram lancamentos importantes de titulos na ferramenta,
incluindo duas séries produzidas pela empresa. Logo, entende-se a importancia de

divulgar os lancamentos da Netflix para os usuarios.
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Grafico 1 — Segmentos das publica¢Ges, frequéncia absoluta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

No gréfico 2, € mostrado que diferentemente do interesse da Netflix em entregar
contetdos de Interacdo e Divulgacdo, os usuarios curtem mais as publicacdes

referentes aos Bastidores, contabilizando o total de 7.404,07 curtidas.

Gréfico 2 — Média de curtidas por tipos de publicacdes

Média de curtidas por tipos de
publicagoes
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2.480,00

1.881,00

Perguntas

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz
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Se assemelhando ao gréfico anterior, o Grafico 3 também aponta que contetdos
que mostram cenas dos bastidores das séries e entrevistas com os atores (1.419,79
comentarios), atrai a atencdo do publico e faz com que comentem mais em

publicacbes como essa categoria.

Gréfico 3 — Média de comentarios por tipo de publicagbes

Média de comentarios por tipo de
publicagoes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

No grafico 4, como jA vem sendo mostrado, 0s usuarios tem interesse também de
compartilhar conteddos de segmento como Bastidores (1.161,50), seguido de
interacdes (360,87). Em terceiro e quarto lugar, respectivamente, temos o
langcamento (253,53) e divulgacéo (209,88), que como foi analisado, sdo conteudos

com maior volume de publicagdes.
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Gréfico 4 — Média de compartilhamento por tipo de publicagGes
Média de compartilhamento por tipo de
publicagoes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

Pelo grafico 5, temos o comparativo dos segmentos de publicacdo com o
engajamento obtido em cada um. O engajamento € medido pela soma das curtidas,
comentarios e compartilhamentos. Com isso, podemos perceber claramente que os
usuarios se interessam por conteudos do segmento de bastidores, tendo uma média
de engajamento de 10.891,64 quando mostram a realidade e cenas do cotidiano dos

atores.

Gréfico 5 — Média de engajamento por tipo de publica¢cbes

Média de engajamento por tipo de
publicagoes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz
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No grafico 6, podemos analisar que o dia de maior frequéncia de publicacdes na
pagina da Netflix Brasil é sexta-feira, com 17%, seguido de quinta (16%) e segunda-
feira (15%). Sdo dias que antecedem e precedem o final de semana, e ha interesse

em divulgar contetdos e dicas de titulos para os usuarios assistirem.

Gréfico 6 — Quantidade de postagens por dia da semana, em {%}, n=144
Quantidade de postagens por dia da semana

Sab | 13%

Sex I 17%
Qi | . 16%
Cyuar | ——— 13%

Ter | 14%

Seg | 15%

Dom I 13%

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

E mostrado no gréfico 7 que o pico de publicacdes da Netflix esta entre as 19h —
20h, com 19 e 56 publica¢cfes respectivamente em cada horério. Horério nobre que
coincide com o final do expediente de trabalho e de maior acesso a plataforma, que
de acordo com dados divulgados pela empresa, o horario que 0s usuarios mais

acessam a plataforma durante a semana € a noite.

Gréfico 7 — Quantidade de postagens por horéario de publicacéo
Quantidade de postagens por hordrio
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz
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Com essa analise, o grafico 8 indica que entre foto, video ou link, o
compartilhamento de imagem € o que mais € utilizado pela marca para divulgar o
conteudo, com 93 publicacdes ao todo. Seguido de video, com 46 atualizacfes e 1

publicacdo com link.

Gréfico 8 — Quantidade de postagens por tipo de publicages

Quantidade de postagens por tipo de
publicagoes

Link 1

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

De acordo com o grafico 9, é possivel analisar que a publicagcdo de imagens na
pagina tendem a ter mais curtidas (335.174) e comentarios (230.458). Porém
qguando o usuario quer compartilhar algo do seu interesse, prefere postagens em
formatos de videos (34.981).
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Gréfico 9 — Média de compartilhamentos, comentarios e curtidas por tipos de publicagfes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

No gréafico 10, é analisado o contetdo que foi publicado pela marca na rede social, e
0 resultado mostrou que o assunto e a divulgagdo de seriados foi
predominantemente maior durante no periodo analisado. Considerando que 103
publicacdes foram sobre séries, 29 sendo de filmes, 6 falando sobre a empresa e 2
postagens sobre documentarios.

Gréfico 10 — Quantidade de postagem por tipo de catélogo, em {%}, n=144

Quantidade de postagem por tipo de
catalogo
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Documentario 1%

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz
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7.2.2 Comentarios

O grafico 11 mostra que os comentarios de interacdo e brincadeiras foram
predominantemente maiores no periodo, considerando 67 atualizacdes de usuarios
dentro da amostra de 100 analisada no periodo. Seguindo de Elogios a marca e aos
produtos oferecidos (14), questionamentos sobre séries e filmes (13) e reclamacdes

sobre o sistema e servidor (6).

Grafico 11 — Segmento dos Comentarios, frequéncia absoluta

Segmentos de Comentarios

Reclamacées . 6
Questionamento - 13
Elogio - 14

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

O grafico 12 apresenta que o0 segmento de comentario mais curtido pelos usuarios
foi sobre interacdes e brincadeiras na pagina (21.532). Seguido por mencdes de
elogios a empresa, com 6.609 curtidas. Com isso, € possivel analisar que o0s
comentarios leves e descontraidos sdo 0s que mais atraem e interessam a outros
fds da comunidade. Curtir comentarios feitos pelos usuarios é uma das
caracteristicas da plataforma, tanto de engajamento, como de relevéncia daquele

comentario para o algoritmo.
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Graéfico 12 — Média de comentarios curtidos por segmentos

Média de comentarios curtidos por
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

Diferentemente do gréfico 6 apresentado anteriormente, o grafico 13 mostra que o
dia da semana com maior volume de comentérios na plataforma € na quarta-feira,
com 21% do total. Seguido da segunda-feira e sdbado, com o mesmo indice de
comentarios (16%).

Grafico 13 — Quantidade de postagens por dia da semana
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz
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No grafico 14, é possivel ver que os horarios de maior comentéario nas publicagbes
da Netflix € entre 10h e 12h, e 21h.

Grafico 14 — Quantidade de comentarios por horario

Quantidade de comentarios por horario

13030

o]
=

6878

19
17
15
13
11

7596

7929
12882

12235
11254

H‘iﬁﬁ]i

o]

2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

7.2.3 Respostas

Observando o grafico 15, dentro do periodo analisado, as respostas do segmento de
interacdo sao predominantemente maior — contando com 87 mengdes. Seguido das
respostas as duvidas dos usuarios e em terceiro (10), respostas dadas ao

comentarios negativos feitos na pagina. (3)
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Gréfico 15 — Segmento de resposta, frequéncia absoluta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

Na andlise para o grafico 16, as respostas mais leves, descontraidas e com
brincadeiras, sdo as mais curtidas pelos usuérios; o que reforca ainda mais a

preferéncia dos fas da pagina nesse determinado conteudo.
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Grafico 16 — Média de respostas curtidas por segmento de respostas
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

No grafico 17, o volume de respostas da Netflix para os usuarios se destoa com o
volume de comentarios recebidos (grafico 13). As respostas na pagina oficial da
marca no Facebook tem a maior concentracdo no sabado, com 25% do total.

Seguidos de sexta-feira (21%) e quinta-feira (18%).

Grafico 17 — Quantidade de resposta por dia da semana
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J& em comparacdo com os resultados analisados anteriormente, o horario de maior
concentracdo das respostas dadas pela Nefflix estd as 20h. Pico, também, de maior
publicacdo das postagens (grafico 7).

Grafico 18 — Quantidade de respostas por horario
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na ferramenta Netvizz

7.3 Twitter

7.3.1 Publicacbes

O grafico 19 mostra que divulgacdo de séries e filmes (39) tem maior volume de

compartilhamentos, seguido de contetdos de interacéo (18).



Grafico 19 — Segmento das publicac¢des, frequéncia absoluta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

O gréfico 20 mostra o comparativo do segmento de contetdo publicado pela marca

e 0 numero de retuites gerados. Mostrando que ele se assemelha aos resultados

anteriores, e que 0s usuarios tem mais afinidade e interesse em compartilhar com os

amigos conteldo sobre divulgacéo de séries e filmes (3.465). Seguido de postagens

de interacgéo (3.282).

Grafico 20 — Média de retuites por tipos de publicacdes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter
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O mesmo é mostrado no grafico 21, onde os conteddos sobre divulgagdo também
recebem o maior numero de favoritos dos usuarios. Esse recurso da plataforma,
permite que o usuario marque como favorito um contetdo que lhe agradou e gerou

interesse.

Gréfico 21 — Média de favoritos por tipos de publicacdes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

De acordo com o grafico 22, o volume de publicacBes de tuites no perfil da Netflix
Brasil no Twitter tem sua concentracdo maior no sabado (25%), seguido de sexta-
feira (21%) e quinta-feira (18%); foi analisado que sdo dias de maior publicagdo com

dicas do que assistir no final de semana.



57

Gréfico 22 — Quantidade de postagem por dia da semana
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

O horério das publicacdes no Twitter se dao em periodos chaves durante o dia, se
concentrando em maior volume as 15h (42 atualiza¢des de conteudo), as 20h (com

38) e as 08h (contabilizando 27 postagens).

Gréfico 23 — Quantidade de postagens por horario
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter
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Os tuites com imagens sdo os mais publicados no perfil, chegando ao volume de
284 atualizacdes de conteudo; seguido de Links, 28; e postagens com apenas

textos, 16.

Gréfico 24 — Quantidade de postagens por tipo de publicacdes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

De acordo com o grafico 25, a Netflix mais postou durante o periodo analisado,
assuntos referentes a seriados (195), dando uma énfase maior aos titulos
produzidos pela empresa. Os assuntos seguiram a informacdes relativas a marca

(96), filmes (35) e documentérios (2).

Gréfico 25 — Quantidade de postagem por tipo de catélogo, por {%}, n=144
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter
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7.3.2 Comentarios

O gréafico 26 representa que 0os comentarios se deram em maior volume a interagées
(119), seguido sobre questionamento de informacdes das séries (109) e

reclamacoes da plataforma (24).

Gréfico 26 — Segmentos dos comentérios, frequéncia absoluta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

Analisando o grafico 27, o dia que os usudarios mais mencionam a Netflix no Twitter
tem maior volume no sabado (25%), seguido da sexta-feira (21%) e quinta-feira
(18%).

Gréfico 27 — Quantidade de postagens por dia da semana
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7.3.3 Respostas

O segmento de respostas dadas pela Netflix aos usuarios tem maior volume para
tirar alguma duavida do usuario, mais especificamente sobre lancamentos de séries e
informacdes sobre os titulos disponiveis na plataforma (133). Em seguida, como o
grafico 29 apresenta, vém as respostas com teor de descontracdo e brincadeira com
0 usuario (86).

Grafico 28 — Segmento das respostas, frequéncia absoluta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

Com o grafico 29, é possivel analisar que as respostas para as duvidas dos usuarios
€ as que mais sao retuitadas (43). Seguido das interacdes (32) e solucdes de algum

guestionamento sobre o servidor e sistema da marca (2).
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Grafico 29 — Média de retuites por tipos de resposta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

Seguindo o mesmo parametro do grafico 29, o grafico 30 mostra que as respostas
sobre duvidas sdo as mais curtidas pelos usuéarios, demonstrando que se
satisfizeram com a informacédo dada pela empresa (86). Em seguida, as respostas
com teor de brincadeira (58), solu¢des (15), e as mencbes negativas realizadas

pelos usuérios (1).

Gréfico 30 — Média de favoritos por tipo de resposta
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter
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O gréfico 31 apresenta como sdbado (25%) sendo com dia com maior numero de
respostas feitas pela marca aos usuarios. Seguindo de sexta-feita (21%) e sabado
(18%).

Grafico 31 — Quantidade de resposta por dia da semana
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter

O grafico 32 nos mostra que o0 pico de respostas dadas aos usuarios tem maior
concentracéo as 15h (42), seguidos das 20h (38) e as 08h (27).

Grafico 32 — Quantidade de resposta por horario
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados na rede social Twitter
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Dessa forma foi realizado o cruzamento das informacdes coletadas nas redes
sociais escolhidas, para compreender as suas influéncias em cada segmento e tipos
de publicacbes. Além de identificar quais as melhores estratégias utilizadas para
cada plataforma e os objetivos de comunicacdo com 0s usuarios, como descreve 0s

objetivos deste trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

Principais achados

Um dos principais achados deste trabalho foi identificar segmentos dentro das
redes sociais que esclarecem o planejamento e a estratégia utilizada pela Netflix,
tanto na forma de interagir e comunicar com os seus usuarios. E importante ressaltar
gue cada rede social é trabalhada de forma independente, respeitado os padrdes e

caracteristicas estipulados pelas plataformas, com contetdo exclusivo.

No Facebook, a marca apresentou caracteristicas focadas na interacdo com o
usuario, prezando informacdes descontraidas, brincadeiras, charadas e perguntas.
Pela andlise, a interacdo foi o segmento de postagem mais publicado pela marca,
dentro do periodo da amostra. E sO depois segue o compartilhamento de
divulgacdes, informagdes e langamentos de seus servigos. Estimulando cada vez
mais a participacao dos clientes na constru¢do da marca e do relacionamento entre
eles. Um fator observado é justamente na transparéncia e comunica¢cdo Human to
Human, como Kramer (2014) afirma, mostrando a importancia de criar experiéncias

e valores que irdo beneficiar as pessoas.

Porém, outro fator que também marcou a presenca da classificacdo de H2H
durante a analise de conteudo, é que o maior interesse dos usuarios € em engajar
com publicacdes que mostrem os bastidores de seriados e filmes. Isso mostra o real
interesse em ter uma aproximagdo ainda maior, humanizar o contato entre a
producdo e o usuario, que ultrapassa os limites e barreiras da TV para se conectar

mais com seus titulos preferidos.

Entre os pontos analisados, é percebido também que além do conteddo com
maior aprovacao dos usuarios, as publicacbes com imagens integram no formato
mais eficiente de comunicacdo para a marca. Além, de que, as respostas e as
interacdes acontecem em dias e periodos diferenciados. Ou seja, € pontuado no
planejamento que o melhor dia para se comunicar com 0S usuarios € proximo ao
final de semana (sexta-feira), e no periodo da noite, que é o horéario que a plataforma

mais tem acessos. Porém, os comentarios dos usuarios sao feitos em maior volume
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durante o dia e no final de semana (sabado). Mostrando que as interacbes nem
sempre acontecem de forma imediata e que ndo seguem a demanda vinda dos
usuarios. Ainda assim, mesmo que o numero de mencdes seja superior ao numero
de respostas dadas pela empresa, foi possivel analisar durante os trés meses de

amostra que eles tentam ao maximo responder e interagir com 0S usuarios.

Ainda analisando o Facebook, um importante achado € que o maior volume de
comentarios feitos por usuarios também é relacionado ao segmento de interacao,
onde participam das brincadeiras, charadas e perguntas feitas pela marca.
Fortalecendo uma comunicacado mais livre, leve, humanizada e despojada entre os

atuantes.

Diferentemente da primeira plataforma analisada, a atuacdo da marca na rede
social Twitter apresentou um posicionamento diferente. Foi identificado que a
estratégia de conteudo da Netflix foi focada na divulgacao de séries e filmes; que o
maior numero de comentérios foi como interacdes, brincadeiras e piadas; e que eles
tiveram a preocupacdo em atender o maior numero de mencdes relacionadas as
davidas — em suma, sdo questionamentos sobre lancamento de novas séries e
informacdes sobre os titulos. Ndo seguindo o mesmo padrao do Facebook, onde a
prioridade da comunicacéo fica centrada na interacao.

Dessa forma, ficou claro que cada area (publicacdo, comentario e resposta)
tem um objetivo diferente a seguir. A Netflix compartilha no Twitter um determinado
segmento de contetdo, mas recebe a mesma demanda de comentarios que séo
feitos no Facebook, que sdo mencdes descontraidas e com teor de brincadeira.
Porém, o foco de respostas e solucbes € atender os usuarios com duvidas e

guestionamentos.

Conclusao

O Estudo de Caso permitiu concluir como a Netflix atua no ambiente das redes
sociais e a aplicacdo de estratégias para o relacionamento com o cliente. Foi
percebido que ela age de forma independente nas duas redes sociais, com
conteudo, posicionamento e interacdo diferenciados. No Facebook, € possivel

analisar que tanto as postagens, comentarios e compartiihamentos sédo feitos em
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maior volume quando o conteddo € mais leve, descontraido e que permite o tom
mais informal e de brincadeira. Além de conteidos que mostrem a realidade e

aproximem o usuario dos autores, personagens e bastidores.

Como ja foi mencionado, o atual perfil do cliente € focado no relacionamento e
na construcdo de uma relagdo mais proxima com a marca. Saad (2014) afirmou que
a comunicacao precisa surpreender o internauta com fatos do cotidiano para que
haja identificacdo. E a Netflix segue exatamente isso em sua comunicacdo, huma

proposta de aproximar e humanizar a relacdo do usuario com a marca.

Como sugestéo, através da analise, foi percebido que algumas atitudes podem
ser alteradas a fim de melhorar ainda mais a comunicagéo, até para comparativos
de resultados futuros. Uma percepcdo que pode ser alterada, € a empresa se
adequar para responder os comentarios no mesmo periodo e horario que 0s
seguidores publicam, e analisar se ter4 ou néo diferenca no retorno dos usuarios.
Também foi possivel pontuar que 0s usudrios questionam uma atuacdo maior da

empresa, cobrando maior representatividade e aumentar o volume de interacdes.

Com isso, a analise permite a classificacdo da estratégia adotada pela Netflix
nessas redes sociais como Social CRM. Onde, de acordo com Jon Ferrara (2013),
citado por Schiff (2013), aponta como a estratégia capaz de fazer os clientes terem
uma perspectiva mais humanizada em relacdo a empresa. Com o perfil
personificado (do sexo feminino, e apelidada de Flix), tende a manter um
relacionamento mais proximo com o usuario, utilizando um tom mais informal, com

emoticons e abreviagoes.

Analisamos também que ela ndo se qualifica como SAC 2.0, pois mesmo que a
empresa e a sua comunicacdo interna estejam integradas, abrir esse canal de
solucbBes para as redes sociais iria sobrecarregar o relacionamento. E da forma
como o trabalho esta sendo feito atualmente, ndo ha lugar para a abertura desse
segmento acontecer efetivamente pelo Facebook e pelo Twitter.

Comparando que a Netflix € uma empresa mundial - que revolucionou a forma
como as pessoas assistem videos e filmes -, o trabalho que esta sendo feito nas
redes sociais apresentam acompanhar sua inovacdo, abordando uma comunicacao
com os padrdes que a empresa abrange no mercado. Entre eles € possivel citar a

jovialidade apresentada pela sua plataforma, a tecnologia aplicada para
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compreender melhor o cliente e se aproximar dele, e estratégias para atendé-lo da
melhor maneira possivel. Realizam um trabalho singular e envolvem o cliente com
seus conteudos. Como foi mostrado, existem sim praticas e estratégias para manter
o relacionamento humanizado e personificado, compreendendo os conceitos de
Human to Human. Além de aplicar o que € mencionado por Maximo (2014), que o
contetido ndo é o Unico ponto mais relevante nas redes sociais, mas que € preciso

entregar experiéncias e atingir o emocional dos usuarios.
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