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RESUMO

AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DA EMPRESA NETFLIX NO TWITTER

AUTORA: Nathélia Lopes Bastos
ORIENTADORA: Maria Ivete Trevisan Fossa

A ambiéncia da internet proporciona cada vez mais, espaco para que as organizagdes
coloquem em pratica estratégias de comunica¢do com o objetivo de gerar relacionamento
com seus publicos. No entanto, para que tal pratica seja exercida com sucesso, ¢ necessaria
grande atencdo e conhecimento do profissional comunicador acerca da efetividade de suas
estratégias e se as mesmas se adequam as diferentes plataformas.

Este trabalho tem como tema as estratégias de comunicacdo empreendidas pela empresa
Netflix, na plataforma digital twitter e estd delimitado a observagdo do comportamento da
marca na ambiéncia digital, a partir da analise dos tweets publicados no més de outubro de
2018, pelo perfil @NetflixBrasil.

O problema busca compreender: que estratégias de comunicacdo sdo empreendidas pela
Netflix no twitter para relacionar-se com seus publicos? Portanto, pretende-se entender como
se dd o relacionamento da organizagdo com seus publicos e se a empresa ¢ bem sucedida
neste aspecto.

O objetivo geral ¢ analisar as estratégias de comunicagdo utilizadas pela Netflix na internet e
os objetivos especificos constituem-se em: identificar estratégias de comunicagdo utilizadas
pela empresa nas postagens da Netflix no twitter; apontar nos posts como se da o
relacionamento com o publico interagente; e compreender o posicionamento adotado pela
marca na ambiéncia virtual para o publico brasileiro.

Para atender aos objetivos desta pesquisa qualitativa de carater exploratorio, procedeu-se pelo
método da observacao sistematica (GIL, 2009).

Palavras-chave: Comunicagao; Estratégia; Netflix; Redes sociais; Relacionamento.



ABSTRACT

THE COMMUNICATION STRATEGIES OF THE NETFLIX COMPANY ON THE
TWITTER

AUTHOR: Nathélia Lopes Bastos
ADIVISOR: Maria Ivete Trevisan Fossa

The ambience of the internet increasingly provides space for organizations to put into
practice communication strategies with the goal of generating relationships with their
audiences. However, for such a practice to be successfully carried out, it requires a great deal
of attention and knowledge from the communicator about the effectiveness of their strategies
and whether they fit the different platforms.

This work has as its theme the communication strategies undertaken by the company Netflix,
in the digital platform twitter and is limited to the observation of the behavior of the brand in
the digital ambiance, from the analysis of the tweets published in the month of October, 2018,
by the profile @NetflixBrasil.

The problem seeks to understand: what communication strategies are undertaken by Netflix
on twitter to relate to its audiences? Therefore, it is intended to understand how the
organization's relationship with its stakeholders occurs and if the company is successful in
this regard.

The overall goal is to analyze the communication strategies used by Netflix on the Internet
and the specific objectives are to: identify communication strategies used by the company in
Netflix posts on twitter; to point out in the posts how the relationship with the interacting
public occurs; and understand the positioning adopted by the brand in the virtual environment
for the Brazilian public.

To understand the objectives of this qualitative exploratory research, we proceeded by the
method of systematic observation (GIL, 2009).

Keywords: Communication; Netflix; Relashionship; Social networks; Strategies;
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INTRODUCAO

Na discussdo da importincia da comunicagdo nas organizacdes, Maria Aparecida
Ferrari (2009, p. 245) afirma que a comunicagdo deve ser entendida tanto como agente que
molda a organizacdo quanto resultado das estruturas organizacionais que estabelecem as
mensagens a serem transmitidas. Sendo assim, estruturar a comunicac¢ao organizacional, nada
mais ¢ do que uma forma de gerar resultados e manter a comunicagao eficiente e organizada.

Conforme citam Maria Elizabeth Gongalves e Marcelo da Silva (2015, p. 72), uma ma
administracdo das estratégias de comunicagdo na ambiéncia digital pode ter um efeito
devastador para uma organizagdo, por mais reconhecida que seja sua marca. Com isso, ¢
substancial que o comunicador se atente aos processos comunicacionais que serao
responsaveis pelo comportamento e posicionamento da organizacdo, a fim de gerar
relacionamento.

O objeto de estudo deste trabalho de conclusdo de curso, que tem como tema as
estratégias de comunicagio da empresa Netflix no twitter', ¢ a empresa multinacional
Netflix*, provedora de filmes e séries de televisdo via streaming que foi fundada no ano de
1997 como um servico online de locag@o de filmes e iniciou seu processo de expansao para
outros paises além dos Estados Unidos a partir de 2010, chegando ao Brasil em 2011°. A
Netflix tem presenga atuante nas redes sociais, valendo-se da plataforma online para estar em
contato frequente com o publico. A marca tem perfil nas redes sociais Facebook, Twitter e
Instagram e busca interagir constantemente a partir de comentarios, opinides e sugestdes com
os seguidores. Seu perfil do Twitter contém atualmente no Brasil, mais de 4 milhdes de
seguidores.

O Brasil esta entre os trés maiores mercados da empresa’, sendo considerado um
carro-chefe da mesma pelo grande numero de audiéncia e assinantes do servigo. Desde a
chegada da Netflix em territorio brasileiro, o sucesso vem sendo constatado por meio de
inumeras matérias publicadas em blogs e sites e pelo interesse da empresa em estabelecer

relacionamento, gerar fidelidade e conquistar audiéncias e assinantes. A Netflix faz uso de

! Disponivel em: <https://twitter.com/NetflixBrasil> Acesso em: 4 de out. 2018.

2 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Netflix>. Acesso em: 9 set. 2018.

3 Disponivel em: <http://www.lancamentosdanetflix.com/2016/05/netflix-comecou-como-uma-empresa-
de.html>. Acesso em: 9 set. 2018.

4Disponivel em: <https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-
arte/2018/03/22/interna_diversao_arte,667875/brasil-esta-no-top-3-de-maiores-mercados-da-netflix.shtml>.
Acesso em: 9 set. 2018.
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estratégias que independem de os publicos serem consumidores da marca, tornando-a

exemplo de como utilizar os recursos tecnoldgicos da atualidade a favor dela. Outro ponto
importante sobre o sucesso da marca no Brasil, ¢ que com excec¢do de o catdlogo da Netflix
no Brasil ter sido considerado o melhor do mundo®, a empresa também tem investido em
producdes de contedos nacionais. Para a “felicidade da clientela, que tende a consumir mais
os produtos nacionais”, segundo o vice-presidente de contetido internacional da empresa,
Erik Barmack®.

O blog Turbina’, postou um artigo que sugere a imagem da Netflix como empresa que
se comunica bem com seus publicos, citando “6 fatos que fazem o Netflix ser um sucesso nas
redes sociais”. Dentre eles, estdo estratégias como: o cuidado em falar a lingua do
consumidor; a aten¢do quanto aos comentarios e dividas direcionados a empresa; a conexao
que ¢ feita com o cotidiano brasileiro nos conteudos postados pela marca; as informagdes de
grande relevancia repassadas de forma divertida; as experiéncias positivas proporcionadas
aos publicos que acompanham a empresa nas redes sociais e a rapidez na solucdo de
problemas.

Com relacdo a curiosidade gerada sobre o desenvolvimento e adaptacdo dos processos
e praticas comunicativas realizados por organizagdes como a Netflix, o tema deste trabalho
gira em torno das estratégias de comunicacdo empreendidas pela empresa Netflix na
plataforma digital twitter. A questdo indagadora do estudo se d4 a partir da seguinte pergunta:
que estratégias de comunicacdo sao empreendidas pela Netflix no twitter para relacionar-se
com seus publicos?.

O objetivo geral da pesquisa busca analisar as estratégias de comunicacao utilizadas
pela Netflix na internet. Para responder a este objetivo geral foram definidos trés objetivos
especificos: identificar estratégias de comunicagdo utilizadas pela empresa nas postagens da
Netflix no twitter; apontar nos posts como se da o relacionamento com o publico interagente;
e, em seguida, compreender o posicionamento adotado pela marca na ambiéncia virtual para

o publico brasileiro.

° Disponivel em: <https://cinepop.com.br/brasil-tem-o-melhor-catalogo-da-netflix-eua-tem-o-20-pior-129166>
Acesso em 10 out. 2018.

6 Disponivel em: <https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n125089/netflix-investimento-producao-
nacional.html> Acesso em 10 out. 2018.

" Turbina é um blog de contetido sobre design, marketing, comunicagdo, branding e empreendedorismo de uma
agéncia do Rio de Janeiro chamada Imaginatto, que tem como publico empresas que querem conquistar mais
espaco no mercado. Disponivel em: <http://www.imaginatto.com.br/turbina/blog/6-fatos-que-fazem-o-netflix-
ser-um-sucesso-nas-redes-sociais/>. Acesso em: 9 set. 2018.
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Trata-se de uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio, baseada no

posicionamento da empresa no perfil @NetflixBrasil, na rede social twitter. A técnica a ser
utilizada, ¢ a observacdo sistemadtica, definida por Gil (2009, p. 104) como uma técnica que
permite ao pesquisador decifrar quais os aspectos da comunidade ou grupo sdo significativos
para alcancar os objetivos pretendidos, em situacdes de campo ou de laboratorio.

A motivacdo para a realizagdo da pesquisa se da pelo fato de que, apesar de as
modificacdes e transformagdes tecnoldgicas terem possibilitado as organizacdes mais
condi¢cdes para a aplicagdo de estratégias de comunicag¢do, as mesmas transformagdes, se
utilizadas erroneamente, podem oferecer grande risco para a imagem organizacional.

No primeiro capitulo da pesquisa, com base em autores como Carolina Frazon Terra
(2011), Margarida Maria Krohling Kunsch (2006), Maria Aparecida Ferrari (2009), Ivone de
Lourdes Oliveira (2007) e Wilson da Costa Bueno (2005), serdo relacionados os conceitos
acerca da Comunicagdo Organizacional Estratégica. O capitulo também serd composto por
uma secdo especifica sobre as Estratégias de comunicacdo e seus processos de criagdo e
desenvolvimento, conceituados por Rafael Alberto Pérez (2012) e Wilson da Costa Bueno
(2015).

J4 o segundo capitulo, abordara o tema Redes Sociais na Internet em especificidades
como os conceitos definidos, a influéncia que possui como ambiente de disseminagdo de
estratégias comunicacionais e as mudangas causadas nas formas de relacionamento, trazendo
por referéncias autores como Raquel Recuero (2011), Carolina Frazon Terra (2011), Maria
Elizabeth Gongalves e Marcelo da Silva (2015) e Wilson da Costa Bueno (2015).

No terceiro capitulo, serdo discutidos os procedimentos metodologicos da pesquisa,
iniciando pela Netflix como objeto da pesquisa, e, discorrendo em seguida, o método, as
técnicas e a selecdo do corpus da andlise. No capitulo quatro, estard presente a interpretagcao
dos dados da andlise.

Propde-se, entdo, ao fim da pesquisa, relacionar os conceitos de estratégias de
comunica¢do nas redes sociais digitais discutidos, com as percepcdes obtidas através do
método de observacdo e da andlise dos dados coletados, elucidar as estratégias comunicativas

utilizadas pela Netflix no relacionamento com seus publicos.
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1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL ESTRATEGICA

As grandes transformacgdes no mercado e na sociedade resultantes do periodo da
Revolugdo Industrial, deram vida ao que denominamos hoje comunicagdo organizacional. “A
expansdo das empresas a partir do século XIX, propiciou o surgimento de mudangas radicais
nas relacdes de trabalho, nas maneiras de produzir e nos processos de comercializacdo”
(KUNSCH, 2006, p. 171). Tais mudancas influenciaram no processo de descoberta da
necessidade da comunicagdo junto a estrutura das organizacdes, obrigando as empresas a
investirem para se destacarem nos novos processos de comercializagdo, dando inicio a
utiliza¢do da propaganda como primeira ferramenta de comunicagdo com o consumidor.

Por muito tempo, o relacionamento tanto com os publicos internos das organizagdes,
quanto com os externos, possuia carater funcional e instrumental, focado em produzir e
divulgar sem preocupar-se com o retorno destes publicos envolvidos. Foi s6 a partir da
evolucdo do uso da comunicagdo e da necessidade em atentar-se ao retorno dos publicos, que
a comunicagdo foi assumindo outras caracteristicas, deixando o carater funcional para trés
para tornar-se estratégico. Com o cenario mundial caracterizado pela economia fortemente
competitiva, pela globalizacdo e a revolugdo tecnoldgica da informagdo e da comunicagdo
consequentes do fim da Guerra Fria®, em 1989, as organiza¢des tiveram de alterar por
completo seus comportamentos institucionais (KUNSCH, 2006, p. 172).

A comunicagdo organizacional no sentido corporativo comegou a ser encarada como
algo fundamental e como uma érea estratégica na década de 90, retrata Kunsch (2006, p.
172). Os publicos, mais vigilantes e conscientes, passam a exigir das organizacgdes
comportamentos responsaveis socialmente, sustentdveis, éticos e transparentes, e, em
consequéncia disso, a comunica¢gdo organizacional adquire além de suas caracteristicas
técnicas e instrumentais, uma caracteristica estratégica, com agdes pensadas e planejadas
baseadas em pesquisas cientificas e analises de cenarios (KUNSCH, 2006, p. 172).

No cenario brasileiro, a comunicagdo organizacional surge a partir da década de 1950,
quando os processos de desenvolvimento econdmico, social e politico do pais passaram a
exigir divulgacdo e publicacdes institucionais das organizagdes. Em 1985, a comunicagdo

necessitou converter seus processos instrumentais para uma forma mais estratégica de atuar.

® Iniciou em 1947. Designacdo atribuida ao periodo historico de disputas estratégicas e conflitos indiretos entre
os Estados Unidos e a Unido Soviética, disputando a hegemonia politica, econdmica e militar no mundo.
Disponivel em: <https://www.sohistoria.com.br/ef2/guerrafria/> Acesso em 16 out. 2018.
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Para Kunsch (2006, p. 176), existem quatro realidades distintas das praticas de

comunicagdo organizacional no Brasil: a realidade atribuida as organiza¢des que veem a
comunicacdo como um elevado valor estratégico de resultados; a realidade onde a
comunicagdo ¢ vista apenas na esfera tatica; a realidade onde a comunicacdo ¢ reativa e
improvisada, sem valorizagdo do profissional especialista; e a realidade caracterizada pelas
organizagdes que ndo se preocupam com a comunicagdo. No entanto, o avango nas
modifica¢des das praticas de comunicagdo no Brasil ndo aconteceu de forma homogénea.
Algumas organizacdes mantiveram e, ainda, mantém uma visdo limitada sobre a
potencialidade do papel dos processos de comunicagdo na atualidade, além de desconhecerem
a competéncia dos profissionais da area.

Na discussdo da importancia da comunicagdo nas organizacdes, Maria Aparecida
Ferrari (2009, p. 245) afirma que a comunicagdo deve ser entendida tanto como agente que
molda a organizacdo quanto resultado das estruturas organizacionais que estabelecem as
mensagens a serem transmitidas. Sendo assim, estruturar a comunicagdo organizacional,
alinhando os setores institucional, interno e administrativo, nada mais ¢ do que uma forma de
gerar resultados e manter a comunicagdo eficiente e organizada, obtendo o controle daquilo
que ¢ reproduzido tanto para os publicos internos, quanto para os publicos externos da
organizagao.

Quanto ao que definitivamente faz parte da comunicag@o organizacional, existem trés
divisdes’ dessa comunicagdo. A comunicagio institucional, responsavel pela busca do bom
relacionamento da organizacdo com seus publicos através de um posicionamento adequado e
bem visto de seus propositos e valores; a comunicagdo mercadoldgica'®, responsavel pelas
acOes voltadas para os produtos e/ou servicos oferecidos a fim de gerar vendas e aumento do
faturamento, sendo constantemente ligada aos setores comerciais da organizacdo; e a
comunicagdo interna, responsavel pelo ambiente interno da organizagdo em forma de
relacionamento, informag¢do e colaboracdo. O maior objetivo da comunicagdo interna ¢
desenvolver o maximo de estratégias possiveis para tornar o ambiente harmonioso.

Para Kunsch (2006, p. 189),

Nas agdes comunicativas deve haver total integragdo entre a comunicagdo interna, a
comunicagdo institucional e a comunicagdo de negdcios para a busca e o alcance da
eficacia, da eficiéncia e da efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e
da sociedade como um todo, ndo s6 da empresa isoladamente.

o Disponivel em: <https://sucessodocliente.blog/comunicacao-organizacional/> Acesso em 5 junho de 2018.
10 Pode ser, também, denominada como comunicagdo de negocios.
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A comunicag¢do organizacional trata, segundo Kunsch (2006, p. 178), de “trabalhar a

comunica¢do ndo de um ponto de vista meramente linear, mas de considerar, sobretudo, um
processo relacional entre individuos, departamentos, unidades e organizagdes”. As
instituicdes sdo constituidas por pessoas com diferentes sentimentos e no¢des de mundo.
Cabe, consequentemente, ao profissional encarregado de desenvolver a comunicacao
organizacional, entender a complexidade da fungao e lidar com isso de maneira que considere
o processo relacional entre os individuos de uma empresa e todos os setores, deixando a visao
tatica para tras, partindo para uma visao estratégica.

De acordo com James Taylor (2005, p. 21) “a comunicagdo ndo ¢ mais descrita como
transmissdo de mensagens ou conhecimento, mas como uma atividade pratica que tem como
resultado a formagdo de relacionamento”. A comunica¢do humana, entre os individuos
integrantes de uma organizacdo, e suas multiplas perspectivas, sdo o ponto de partida para se
pensar no desenvolvimento da comunicagdo organizacional.

Em conformidade com Gary Kreps (1995, p. 28),

A comunicagdo é um processo dinimico e continuo. E o processo que permite aos
membros da organizagdo trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e
as atividades sempre mutantes da organizagdo. A comunicagdo humana ndo comecga
e nem termina. As pessoas estdo envolvidas constantemente com a comunicagao
consigo mesmas ¢ com outras, especialmente na vida da organiza¢do. A vida da
organizag@o proporciona um sistema de mensagens especialmente rico e variado. Os
membros da organizagdo devem ser capazes de reconhecer e interpretar a grande
variedade de mensagens disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira
apropriada a distintas pessoas e situagdes. Ndo pode existir sem comunicar-se. A
comunicagdo € uma realidade inevitavel de pertinéncia a uma organizagio e da vida
em geral.

A valorizagdo e a conquista do espago da comunicagdo organizacional na
contemporaneidade, ndo acontece por acaso. A crescente utilizagdo das praticas
comunicacionais no meio organizacional gerou, para o meio académico, novas possibilidades
de estudos e produgdo de conhecimento relativo ao assunto. A area de comunicagdo
organizacional, segundo Terra (2011, p. 18) tem por fungdo promover a empresa “por meio
de sua imagem e sua relagdo com seus publicos e a divulgagdo da missdo da organizacdo em
tudo o que diga respeito a seu negdcio por meio de seus discursos, atos e até mesmo
omissdes”. A autora ainda destaca como sendo objetivo da comunicagdo organizacional
“analisar tendéncias, prever consequéncias, assessorar departamentos de chefia e estabelecer
programas de agdo que sirvam aos interesses de todos os publicos envolvidos (TERRA, 2011,
p. 18).

Sendo assim, na tentativa de corresponder as variadas demandas comunicativas

causadas pelo novo cenario em que se encontra a sociedade, a comunicagdo organizacional
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avanga para uma dimensdo estratégica, que agrega ao cardter técnico-instrumental do

profissional de comunicagdo, uma concepgao interativa e relacional (OLIVEIRA, 2007, p. 6).

Segundo Barichello (2009, p. 338) a esséncia da comunicacdo organizacional ¢ o
estabelecimento de relagdes interativas com publicos especificos proporcionadas por
estratégias de comunicacdo. Esta centrada nos processos comunicacionais que incluem desde
a proposta comunicacional estratégica da organizacdo e o transito das mensagens por suportes
midiaticos até a interpretagcdo subjetiva dos diferentes publicos.

A comunicagdo estratégica pode ser vista como imprescindivel na esfera da
comunicagdo em instituicdes atual, porque apesar de a comunica¢do organizacional ser
formada por um conjunto de estratégias e processos, a maioria das a¢des desenvolvidas pelo
profissional de comunicacdo requer uma visdo estratégica que foque em resultados efetivos.
No entanto, para que a Comunicagcdo Organizacional seja assumida como estratégica ha
necessidade de que, na concep¢ao de Wilson da Costa Bueno (2005, p. 12) “essa condigdo lhe
seja favorecida pela gestdo, pela cultura e mesmo pela alocagdo adequada de recursos
(humanos, tecnoldgicos e financeiros), sem os quais ela ndo se realiza”.

Ou seja, ¢ de extrema importancia que o profissional responsavel pela comunicagdo
estratégica, além de condi¢des basicas de trabalho como ambiente, equipamentos e material,
tenha também a aprovacdo dos gestores da organizagdo e demais colaboradores, para que as
estratégias possam ser estudadas e propostas com maior autonomia e aceita¢ao e atingirem o
maximo de setores da organizacdo que necessitem melhorias.

Terra (2011, p. 15) enfatiza que as empresas de hoje “tém de ser abertas e
transparentes, criando canais de comunica¢cdo com a sociedade e prestando contas a ela”.
Com isso, vale aplicar os conceitos com relagdo a comunicagdo organizacional e a evolucao
do pensamento estratégico inserido na estrutura comunicativa das organizacdes, as
modificagdes que ocorrem na sociedade constantemente. Ainda na concepcdo de Carolina

Frazon Terra (2011, p. 15),

a comunicagdo organizacional se aplica ao cuidar ndo sé do relacionamento puro e
simples, mas também da administracdo estratégica da comunicagdo com os
publicos, resguardando seus interesses e se empenhando para atingir o apice da
troca entre organizacdo e estes, preocupando-se com o equilibrio e a harmonizagdo
nas relagdes.

Em paises da Europa e da América Latinam, incluindo o Brasil hd um entendimento
de que a comunicagdo organizacional assume uma perspectiva muito mais ampla do assunto,

abrangendo suas varias modalidades (administrativa, interna, institucional, mercadolégica ou
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de negocios), tendo como €nfase uma estratégia voltada para resultados e ganhos de retornos

de imagem e identidade corporativa.

Neste mesmo sentido, Ivone de Lourdes Oliveira (2007, p.21) concebe que a
comunica¢do organizacional se “efetiva por meio das praticas dos subcampos de relagdes
publicas, jornalismo e publicidade e propaganda de forma integrada, planejada e articulada
com outros campos de conhecimento, como administragdo, psicologia, sociologia, filosofia,
politica, economia”

Para refletirmos sobre a comunicacdo organizacional estratégica e as possibilidades
que podem virem a ser frutos deste trabalho, serdo apresentados na secdo a seguir, 0s
conceitos e caracteristicas que envolvem as estratégias de comunicagdo e a importancia de tal

recurso para as organizacdes e seus departamentos de comunicagao.

1.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Segundo Bueno (2005, p. 13), o termo estratégia “ndo deve ser utilizado como
sindnimo de relevante ou fundamental”. Para o autor, afirmar que a comunicagdo empresarial
de uma organizagdo ¢ estratégica, ndo quer simplesmente dizer que ela a considera
importante para alavancar os seus negocios ou estabelecer uma imagem positiva porque isso

restringe e da outro viés ao verdadeiro significado da palavra.

Nao é possivel nem razoavel resgatar as varias defini¢des ou conceitos de estratégia
(ha quem garanta que exista mais de uma centena de definigdes ja expli- citadas),
mas podemos, simplificada e pedagogicamente, assumir aqui estratégia como a
forma de definir e aplicar recursos com o fim de atingir objetivos previamente
estabelecidos. O termo origina-se de jargdo militar e tem a ver com a palavra
stratego que, em grego, significa general (BUENO, 2005, p. 13).

Refletindo sobre a origem do termo e o fato de estar ligado a um jargdo militar,
podemos sugerir que o significado de estratégia possa estar relacionado ao pensamento de
que ao elaborar uma estratégia, ¢ criada uma ag¢do que possa resolver uma reacao, sendo ela
boa ou ruim. De acordo com Oliveira (2007, p. 12), os movimentos decorrentes das
exigéncias da sociedade contempordnea enfatizam a importincia da gestdo dos
relacionamentos da organizacdo com os atores sociais.

A partir dessa necessidade de estabelecer relacionamento com os publicos e estar
preparado para qualquer tipo de reacdo, as empresas passaram a exigir mais dos setores de
comunicagdo, que necessitam apoiar-se em um carater estratégico. Para Bueno (2015, p.

125), “as estratégias de comunica¢do dizem respeito a um conjunto de agcdes de comunicacao
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planejadas que visam atender a determinados objetivos e que, se bem formuladas, implicam

metas, ou seja, definem resultados concretos a serem perseguidos”.

Conceber estratégias, segundo Marcélia Lupetti (2010, p. 121), significa elaborar um
conjunto amplo e diversificado de processos, a¢cdes e planos que permitem a uma organizagao
obter resultados positivos em funcdo dos objetivos tragados. As estratégias descrevem quais
caminhos devem ser percorridos para atingir os objetivos. Para Rafael Alberto Pérez,
estudioso de referéncia no que se diz a respeito & comunicagdo estratégica, “toda estratégia ¢
o produto de um processo de pensamento que concebe e seleciona uma rota de agdo”
(PEREZ, 2012, p. 11). Ja para Carrillo (2014, p. 74), o termo estratégia, como parte do
conceito de “pensamento estratégico”, podera ser visto como uma forma de combinar os
objetivos a alcangar a longo prazo e as decisdes a tomar antecipadamente, prevendo cenarios
futuros e possiveis ameacas do ambiente.

Segundo Maria Victoria Carrillo (2014, p. 72), o papel desempenhado pela estratégia
¢ uma condi¢do indispensavel a comunicagdo orientada para as metas, sendo ela propria
obrigatdria no contexto da comunicagdo das organizagdes, independentemente do tipo dessas
comunicagdes. Bueno (2015, p. 127) enfatiza que “toda estratégia de comunicacdo deve,
obrigatoriamente, incorporar as seguintes etapas: definicdo dos objetivos (gerais e
especificos); estabelecimento de metas ou resultados a serem alcancados; execucao das agdes
previstas; e avalia¢ao”.

Além disso, Bueno (2015, p. 126) também acredita que os objetivos definem agdes
que, ao todo, constituem as estratégias de comunicagdo. “Se estas estratégias forem
planejadas adequadamente e tiverem um nivel ideal de refinamento, ndo se limitardo a
intengdes, mas se reportardo, finalmente, a metas a serem alcancadas” (BUENO, 2015, p.
126).

Uma empresa pode estar na midia para obter mais visibilidade institucional ou
mercadologica, para projetar as suas marcas, para neutralizar o poder de fogo de
seus concorrentes com veiculos e profissionais de imprensa ou para construir uma
imagem positiva. Para cada um desses objetivos especificos, ela devera planejar um
conjunto definido de a¢des que ird constituir a sua estratégia. Logo, as agdes de
comunicagdo tém estreita relagdo com os objetivos estabelecidos a priori porque
cada um deles, de certa forma, requer formas de intera¢do com a imprensa muito
particulares (BUENO, 2015, p. 125).

A estratégia de comunicagdo, quando bem executada em uma organizagao, esta aberta
as possibilidades positivas geradas a partir de sua agdo. Pode definir relagdes com seus
publicos e firmar seu posicionamento perante a sociedade, ¢ através dela que se permite
conhecer e alcancar os objetivos estratégicos, além de tracar sua mensagem institucional,

gerando visibilidade enquanto os demais resultados sdo alcangados.
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Uma preocupagdo que se tem em torno da comunicagdo organizacional como um

todo, sdo as mudangas. Mudangas derivadas de acontecimentos no mercado ou até mesmo
entre os publicos, sdo as grandes causadoras da necessidade da improvisacdo em
comunicagdo. Cabe ao responsavel, utilizar toda a capacidade da comunicagdo para atender a
este contratempo de maneira profissional e estratégica, sem tomar decisdes precipitadas que
prejudiquem aquilo que ja foi construido. Carrillo (2014, p. 73), afirma que a comunicacio
estratégica deve ser estruturada de forma inteligente recorrendo a acdes de gestdo abrangentes
e colocada em pratica através da aplicagdo de um carater, acima de tudo, estratégico, a partir
da tinica area da empresa que permite fazé-lo.

Para que a comunicacdo estratégica possa cumprir com seu papel destinado, sera
necessario que as organizagdes entendam a necessidade de pensar estrategicamente e apoiar a
mesma com uma estrutura de comunicagdo que tenha capacidade de desenvolver as agdes.

Para Carrillo (2014, p. 78),

E necessirio compreender a comunicagio como o canal fundamental das
organizagdes que as ligam ao ambiente. Uma gestdo adequada da comunicagdo
permitira a organizagdo conceber, desenvolver, pér em pratica ¢ manter a sua
estratégia nos diferentes niveis das suas ag¢des, o que ira ajudar a ajustar as suas
estratégias corporativas ao ambiente, garantindo a sua consisténcia e continuidade, e
desenvolvendo uma linha de agdo permanente.

De acordo com Pérez (2012, p. 16), cada um dos atos de transformagdo que fazemos
aqui e agora tera efeitos depois, mas também ¢ algo calculado, quando falamos de estratégia,
pensamos em comportamentos orientados para resultados futuros.

Bueno (2015, p. 127) completa que “as estratégias de comunica¢do pressupdem
mecanismos de avaliacdo, respaldados em pesquisa, em técnicas especificas, destinadas a
comprovar o cumprimento das metas ou resultados esperados”. Logo, vale preocupar-se nao
s6 com o planejamento das acdes que serdo executadas € como as mesmas serao
disseminadas, mas também com a avaliagdo dos resultados destas acgdes, para que a
comunicagdo possa sempre renovar-se a partir da identificacdo de falhas e possiveis
melhorias, até uma proxima agao.

Além disso, Bueno (2015, p. 126) salienta que

as organizacdes modernas ndo anseiam apenas o incremento da presenca na
imprensa porque sabem que estar mais presente na midia ndo é o que vale: o
fundamental é que a sua visibilidade nos meios de comunicagdo, ou nas midias
sociais, esteja associada a noticidrio relevante, positivo, umbilicalmente vinculado
aos seus objetivos estratégicos.

“As estratégias de comunicagdo, em sua esséncia, tém vinculos com as boas praticas

que vém sendo adotadas para outras situagcdes e em outros espagos” (BUENO, 2015, p. 124).
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Assim sendo, podemos partir para o pensamento das acdes estratégicas da comunicacio

organizacional inserido no presente. E indispensavel pensarmos nas mudancas dos meios de
comunicac¢do e nas formas de se comunicar, com o advento da internet, € como a légica da
comunicag¢do tem se destacado com o novo comportamento dos comunicadores perante a esta
imposi¢ao.

No proximo capitulo desta pesquisa, serdo discutidos assuntos associados a internet e
as redes sociais que nela se desenvolvem, além das mudancas na 4rea de comunicacdo

estratégica frente as novas perspectivas possibilitadas por este espago.
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2 REDES SOCIAIS NA INTERNET

Conforme a afirmacdo de Raquel Recuero (2011, p. 24), o advento da internet trouxe
diversas mudancas para a sociedade, acontecimento este que pode ser percebido no cotidiano
das pessoas, principalmente pela possibilidade de expressdo e sociabilizagdo, através das
ferramentas de comunica¢ao mediada pelo computador e outros utensilios do tipo, como cita
a autora.

“Uma rede ¢ uma metafora para observar os padrdes de conexao de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”, afirma Recuero (2011, p. 24).
Para Maria Elizabeth Gongalves e Marcelo da Silva (2015, p. 69), o advento das redes sociais
digitais impactou tanto nos relacionamentos, que se fala hoje em redes sociais como se antes
nunca tivessem existido fora desse ambito.

De acordo com Terra (2011, p. 21) a importante comunica¢cdo nas redes sociais
digitais, presume mais simetria entre emissores e receptores € constante troca de papéis entre
eles, além da aceitacdo de didlogos, conversagdes e colaboragdes, em funcao das tecnologias
e ferramentas proporcionadas pela web.

Para Recuero (2011, p. 25), as redes sociais na Internet possuem elementos
caracteristicos que servem de base para que a rede seja identificada, como por exemplo, os
atores, as conexdes e as dinamicas que fazem parte do processo de comunicacdo nesta
ambiéncia. Esses atores, referem-se as pessoas envolvidas na rede que se analisa, que
moldam as estruturas sociais através da interagdo e da constitui¢do de lacos sociais; quando
refere-se as redes sociais na Internet, no entanto, a estrutura desses atores acaba sendo
diferenciada em consequéncia do distanciamento entre os envolvidos, tendo de ser trabalhado
entdo, através de representacdes dos atores sociais, ou construcdes identitarias do
ciberespaco. Sendo assim, um ator pode ser representado por diversas ferramentas, como um
perfil weblog, por um fotolog, por um twitter ou mesmo por um perfil no Facebook. Isso
acontece justamente por ndo se tratarem de atores sociais em si, mas sim, representacdes de
atores sociais (RECUERO, 2011, p. 25).

Como as redes sociais na ambiéncia da Internet ndo ocorrem de forma presencial, as
pessoas sdo julgadas e percebidas pelos seus discursos, e assim, constroem percepgoes de si.
Ha, entdo, um processo permanente de construcdo e expressao de identidade por parte dos

atores no ciberespago, como as paginas pessoais e perfis em determinadas plataformas na
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web. Segundo a autora, essa individualizagdo ¢ que permite que as redes sociais sejam

expressas na Internet (RECUERO, 2011, p. 27).

Para Oliveira (2007, p. 10), acesso e a facilidade de troca de informagdes e opinides e
a estruturacdo da sociedade em redes ampliam os espacos de articulacdo entre os atores
sociais. Eles desempenham multiplos e simultaneos papéis, avangcando crescentemente nas
suas demandas de participacdo social e na conscientizag¢do dos seus direitos como cidadaos.

Sendo mais um elemento caracteristico das redes sociais, as conexdes sdo constituidas
de lagos sociais formados através da interagdo social entre os atores. Essas interacdes na
Internet sdo percebidas gragas a possibilidade de manter os rastros sociais dos individuos os
quais continuam ali (RECUERO, 2011, p. 30).

Sobre interagdo, Recuero (2011, p. 31) a define como uma “a¢do que tem um reflexo
comunicativo entre o individuo e seus pares”, a matéria-prima das relacdes e dos lagos
sociais, sendo uma acdo de um, que depende da reagdo do outro, podendo ser coordenada
através da conversacdo. J& especificamente sobre a interagdo no ciberespago, a autora cita que
“também pode ser compreendida como uma forma de conectar pares de atores e de
demonstrar que tipo de relacdo esses atores possuem” (RECUERO, 2011, p. 31), e, além
disso, “¢ também geradora e mantenedora de relagdes complexas e de tipos de valores que
constroem ¢ mantém as redes sociais na Internet” (RECUERO, 2011, p. 36).

Sao consideradas sites de redes sociais por Recuero (2011, p. 102), toda ferramenta
que for utilizada de modo a permitir que se expressem as redes sociais suportadas por ela.
Sao, entdo, os espagos utilizados para a expressdo das redes sociais na Internet, que possuem
diferentes valores ao serem apropriados pelos atores. Para Terra (2011, p. 53), midias sociais
“sao sobre relacionamentos, construgao de redes e debates”.

Recuero (2011, p. 108), descreve quatro tipos de valores mais relacionados aos sites
de rede social, sendo eles, visibilidade: a partir da permissdo dada aos atores sociais de
estarem mais conectados, a visibilidade ¢ constituida enquanto um valor pois proporciona ao
ator que seja mais visivel na rede, permitindo que receba, assim, determinados tipos de
informagdo quando solicitar; reputacao: ¢ compreendida como a percep¢ao construida pelos
demais atores. Esta diretamente ligada ao fato de que ha informagdes sobre quem somos e o
que pensamos, que auxiliam outros a construir suas impressdes sobre nos; popularidade: ¢ o
valor relacionado a audiéncia, relativo a posi¢do de um ator dentro de sua rede social,;
autoridade: refere-se ao poder de influéncia de um ator na rede social, tornando possivel
observar a influéncia deste ator com relacdo a sua rede, unido a percep¢do dos demais atores

da reputacao dele.
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A crescente articulagdo da sociedade em rede, segundo Oliveira (2007, p. 6), amplia

“os espacos de interagdo social e multiplica a atua¢do de individuos e grupos no contexto
contemporaneo, devido ao acesso a informacdo e a facilidade de troca”. Com a importancia
conferida a informagdo e ao conhecimento na contemporaneidade, aliado ao processo de
globalizacdo, a sociedade em rede que se constitui em um fendmeno que traz impactos
econdmicos, politicos, sociais e culturais para as organizagdes.

Terra (2011, p. 101), trabalha na discussdo de que com a evolugdo das midias digitais,
um vasto campo de atuacdo surge para o mercado da comunicacdo organizacional. “Hoje, ndo
se pode mais pensar a comunicagdo organizacional sem considerar o fendmeno das redes
digitais, pois ¢ ali que o publico esta e ¢ ali que ele pode ser encontrado” (GONCALVES;
DA SILVA, 2015, p. 70).

Que as midias sociais digitais ja fazem parte de nossas discussdes diarias e interferem
em nosso dia a dia, e no dia a dia de nosso trabalho ndo ha duvidas, mas para Terra (2011, p.
13), esta influéncia ocorre sobretudo em comunicagdo, marketing e areas afins. “As redes
sociais on-line deixaram de servir apenas ao entretenimento de adolescentes para serem cada
vez mais usadas pelas empresas como ferramenta de relacionamento” (TERRA, 2011, p. 24).

Uma das caracteristicas mais evidentes da comunicagdo digital ¢ a possibilidade de
interacdo e feedback. Isso possibilita novas formas de obtengdo de informagdo para as
organizagdes sobre seus publicos, além de maiores chances de construir lagcos que podem
trazer bons resultados, caso sejam bem executadas as agdes.

Por meio dos conceitos apresentados, entende-se que a Internet e seu uso para a
geracdo de redes sociais, tem crescido de forma constante no mundo inteiro, inclusive no que
refere-se a comunicagdo em sites que permitem que alguns valores sejam expostos a fim de
interesses de quem o utiliza.

Em fun¢do do teor da pesquisa e dos conceitos apresentados até o momento, na se¢ao
a seguir, serd apresentada uma breve apresentagdo do site de rede social Twitter, utilizado

como ferramenta geradora de relacionamento pelo objeto deste estudo, a empresa Netflix.
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2.1 O TWITTER COMO REDE SOCIAL DIGITAL

Colocado no ar em 13 de julho de 2006'!, o rwitter apresenta uma mistura entre rede
social e microblog em que o usudrio podia atualizar sua pagina a partir de mensagens,
chamadas tweets, limitadas a no maximo 140 caracteres, o que mudou apds uma reforma na
plataforma que veio para permitir que os usuarios se expressem melhor. A mudanca do limite
de caracteres de 140 para 280, serve, de acordo com o proprio site', para manter a brevidade
da plataforma, mas também dar um pouco mais de espago para as palavras.

Para Raul Parreira Maciel e Jodo Carlos Massarolo (2012, p. 201), que analisaram em
um artigo o twitter como ferramenta estratégica, o site trata de um catalisador de informagdes
e opinides muito eficaz para a comunicagao estratégica de individuos e empresas, pois, afinal,
sabe-se que implantacdo de uma acdo estratégica em um site de rede social pode mudar a
imagem que os consumidores tém de uma dada marca, influenciando seu contentamento e
suas compras futuras. “Tais efeitos de acdo e reagdo estruturam-se nas redes sociais por meio
do “boca a boca”, a eficiéncia do twitter para a comunicacdo estratégica ¢ hoje incontestavel”
(MACIEL; MASSAROLO, 2012, p. 201).

Os usuarios cadastrados no twitter possuem um perfil, onde ficam todas as mensagens
armazenadas, além de imagens, caso também tenham sido postadas. Esses perfis podem ser
privados ou publicos, sendo os privados restritos a aceitagdo de uma solicitagdo para seguir.
A pégina de inicio do site também apresenta um conjunto de postagens, de todos os usuarios
que estdo sendo seguidos, em tempo real. “O esquema de assinaturas (following), ndo ¢
necessariamente reciproco e, por sua vez, os lagos entre as diferentes contas de usudrio nem
sempre representam conexdes de uma rede social, mas fluxos de interesse que podem ser
unilaterais” MACIEL; MASSAROLO, 2012, p. 200).

O twitter ¢ estruturado com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode
escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros. Ha também a possibilidade de
enviar mensagens em modo privado para outros usudrios. A janela particular de
cada usuario contém, assim, todas as mensagens publicas emitidas por aqueles
individuos a quem ele segue. Mensagens direcionadas também sdo possiveis, a
partir do uso da “@” antes do nome do destinatario. Cada pagina particular pode ser
personalizada pelo twitter através da constru¢do de um pequeno perfil (RECUERO,
2011, p. 186)

O twitter, como rede social digital permite que seus usudrios, a partir de suas

escolhas, criem seus perfis canalizando seus interesses em forma de tweets, pessoas que

" Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter> Acesso em 18 nov. 2018
12 Disponivel em: <https://blog.twitter.com/official/pt br/topics/product/2017/Twitter-testa-aumento-do-limite-
de-caracteres-para-280.htmI> Acesso em 18 nov. 2018
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seguem e interacdes. Possibilita que as organizagdes presentes na plataforma, conhecam e

analisem seus publicos a fim de oferecer exatamente aquilo o que lhes interessa. Sendo assim,
a partir do momento em que um usuario segue o perfil de uma institui¢do e passa a interagir
com a mesma, ja supde-se que exista uma espécie de lago social entre as duas.

E interessante, seguindo esta linha, que uma organizagdo que utiliza o twitter como
plataforma de relacionamento, saiba captar os interesses de seus publicos para assim, elaborar
e colocar em pratica estratégias de comunicagao que fidelizem uma parceria.

Vale ressaltar o fato de que redes sociais, fruto de serem sistemas complexos que
dependem de variados fatores, sdo propensos a mudangas, o que pode tornar o uso de suas
ferramentas, no caso da internet, boas ou mas estratégias de comunica¢do desenvolvidas pelas

organizagdes, assunto que sera apresentado na se¢ao a seguir.

2.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO VOLTADAS PARA A INTERNET

Segundo Ana Regina Régo (2015, p. 38), “as midias sociais tém potencializado uma
cultura de participacdo que ja existia na sociedade hd milénios, mas que possui hoje um poder
muito maior”, fazendo conexdo a se¢do anterior, que enfatiza as mudangas nas formas de
interpretarmos as redes sociais e conectd-las com a comunicagao na atualidade.

Para Gongalves e da Silva (2015, p. 71), “as redes sociais digitais t€m impactado a
sociedade nas mais diversas formas de interacdo, seja entre amigos, familiares, instituigdes,
empresas, enfim, t€ém criado novos habitos e rotinas das pessoas e do planejamento de
comunicacdo e marketing das empresas”. Além disso, os comportamentos interacionais
propiciados por esta nova forma de manter as redes sociais no contexto organizacional, marca
novas possibilidades de relacionamento entre os publicos, diminuindo distancias entre os
atores sociais, potencializando vozes e, também, contribuindo para um processo
comunicacional mais horizontalizado (GONCALVES; DA SILVA, 2015, p. 69).

Bueno (2015, p. 123), acredita que as midias sociais tém exigido um novo
comportamento das organizagdes, particularmente no que diz respeito ao desenvolvimento de
estratégias adequadas de comunicag@o para dar conta do relacionamento com seus publicos
de interesse, gerando impacto significativo nos negocios e em ativos intangiveis, como sua
imagem, reputacado, credibilidade e etc. Para Ana Regina Régo (2015, p. 44), a presenca das
organizagdes no ambiente da internet ¢ fundamental, tendo em vista que o objetivo dessa

participag¢@o ndo se da somente ao desejo de relacionar-se diretamente com os publicos, mas
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estd ligado também, a possibilidade de observacdo dos comportamentos para manter-se

competitivo no mercado. Uma instituicdo que ndo estd conectada a internet, pode ter sua
imagem prejudicada.

De acordo com Terra (2011, p.19), a comunicacdo digital e os contetdos
desenvolvidos para a mesma, que ocorrem no ambiente tecnologico e utilizam ferramentas
colaborativas, promovem trocas, interacdes e reacdes de sociabilidade. “A imagem das
organizagdes, no entanto, ¢ crucial para o processo de faturamento, venda de produtos e
servicos e para o crescimento dos negocios. Atentar-se as expressdes da
marca/produtos/servicos na rede ndo ¢ mais uma questdo de escolha, mas de necessidade”
(TERRA, 2011, p. 102). Dito isto, a autora reforca a ideia de que pode-se obter mais valor
significativo para a comunicacdo empresarial naquilo que se capta das redes sociais,

especificamente do material que sai da organizacdo (TERRA, 2011, p. 104).

A acessibilidade as redes sociais digitais, a necessidade dos ptblicos por produtos e
servigos de maior qualidade e precos mais “justos”, a vontade de falar e de ser
ouvidos, vao desenhando novos espagos de sociabilidade e relacionamento nas
redes sociais virtuais; espagos esses que passam a reorganizar a comunicacio
organizacional integrada, exigindo uma nova politica de resposta e criando novos
canais de informacao e comunica¢do” (GONCALVES; DA SILVA, 2015, p. 82).

r

Mas e quanto a forma de desenvolver a comunicagdo na ambiéncia da internet? E
fundamental voltarmos os olhares para os rumos estratégicos voltados para a comunicac¢ao
digital aplicados pelos profissionais de comunicagdo nas organizagdes, a partir das
transformagoes geradas com o crescimento da tecnologia.

Para Bueno (2015, p. 127), as estratégias de comunicagdo nas midias sociais devem
estar alinhadas com o perfil, a cultura, a etiqueta, as caracteristicas, enfim, desses espagos
virtuais. Ademais, o autor refor¢a que como toda estratégia de comunicagdo, aquelas que sao
planejadas tendo em vista a atuacdo na internet, devem ter objetivos e metas bem definidos,
acdes concretas e adequadas para a implementacgdo, e dispor de instrumentos para avaliagao
pos aplicagdo.

Para Terra (2011, p. 23),

ndo se pode falar de comunicagdo digital nas organizagdes sem compreender e
conhecer o plano estratégico de comunicagdo global. Reduzir a comunica¢do a um
site institucional, a perfis em redes sociais ou aos e-mails de comunicagdo interna ¢
inadequado e simplista. Também ndo se pode posicionar a comunicagdo digital sem
uma visdo de seu planejamento integrado e alinhado a estratégia global da
organiza¢do” (TERRA, 2011, p. 23).

Conforme Terra (2011, p. 21), a comunicacdo organizacional digital para funcionar de

forma efetiva, exige das institui¢des, principalmente dos departamentos de comunicagdo,
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integracdo e acdes coordenadas com areas como tecnologia da informagao, desenvolvimento

e treinamento de pessoas, além da comunicagdo corporativa.
Acerca das estratégias de comunicacdo voltadas para a internet, foram criadas
algumas subse¢des como forma de categorizar as estratégias em seus diferentes objetivos

assim que aplicadas na ambiéncia digital.

2.2.1 Construcao de relacionamentos

Em conformidade com o apontamento de Gongalves e da Silva (2015, p. 76), de que
em tempos de redes sociais online as organizagdes necessitam utilizar uma nova
personalidade, longe apenas de focar em vendas e da lucratividade rumo e ignorar a
possibilidade de uma conversacao saudével e um aprendizado constante com seus publicos de
relacionamento, Bueno (2015, p. 131) acredita que as estratégias de comunicacao elaboradas
para o objetivo de construir relacionamentos, devem estar respaldadas na integridade, na
ética, na transparéncia, na disposi¢do para ouvir e para alterar comportamentos ou atitudes
quando eles se mostram contrarios ao interesse dos publicos estratégicos ou da sociedade.

No todo, quando gerar relacionamento for a proposta de uma organizacdo nas midias
sociais digitais, serd, de acordo com Bueno (2015, p. 131) necessario contar com uma equipe
competente no que se refere a estimular interagdes, captar as demandas dos publicos e
transmiti-las para setores/dreas e departamentos, com foco em atenuar criticas, resolver
conflitos e incorporar sugestdes que favorecam os negocios. “Dentre os atributos
fundamentais desta equipe, estdo a agilidade e a adequagdo das respostas e a capacidade para
entender as intengdes subjacentes aos comentarios dos usuarios ou seguidores” (BUENO,
2015, p. 131).

Sendo assim, concluimos, conforme explicita o autor (2015, p. 132), que a atuacdo
nas midias sociais digitais para construir esses relacionamentos ndo representam um esforco
isolado, e sim que independente das demais acdes de comunica¢do postas em pratica pela

organizagdo, o resultado ¢ de uma estratégia global de comunicagao.
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2.2.2 A reputac¢io na internet

Além da construcdo de relacionamento com os publicos de interesse, o departamento
de comunicagdo de uma empresa jamais podera esquecer da manutengdo da reputagdo da
mesma no ambito digital, pois, em conformidade com Terra (2011, p. 34), “construir uma
reputacdo € criar uma imagem na percep¢ao do publico”.

Segundo Terra (2011, p. 28), essa manutengdo envolve dois aspectos: a prote¢do da
imagem em si € a monitoracdo constante dos consumidores na internet. A autora completa
que “um trabalho de posicionamento da marca na rede necessita de objetivos claros e que
sinalizem como o usuario de internet deve vé-la ou associar-se a ela”.

Para Bueno (2015, p. 130) se as organizagdes propdem-se a utilizar as midias sociais
digitais como espago de relacionamento, ndo podem prioriza-las como canal de vendas ou de
propaganda, e sim, enxerga-las como uma oportunidade unica e preciosa para interagir com

os publicos, avaliar a percepc¢do deles em relacdo as marcas e apreender as suas expectativas.

2.2.3 Internet como canal de interacio com os publicos

De acordo com Gongalves e da Silva (2015, p. 80),

o crescimento do universo da internet, além de ser uma tendéncia muito
significativa para o exercicio da democracia, coloca as organizagdes sob o olhar
rigido dos publicos, avidos por transparéncia, respeito e lealdade; parece que a
contemporaneidade marca o avango da tecnologia, do acesso e da produgdo de
contetidos de forma livre, mas cria um efeito inverso: as empresas sempre lutaram
por buscar a lealdade e a fidelidade de seus publicos, sobretudo dos consumidores;
hoje, é o consumidor quem deseja que as organizagdes lhe sejam fiéis e leais.

As consequéncias do avango da tecnologia e do poder que a internet da aos usuarios,
podem ser positivas ou negativas, de acordo com o posicionamento das organiza¢des perante
a este espaco, e com as estratégias utilizadas para comunicar-se. Para Terra (2011, p. 104), o
tom humano nas conversacdes deve sempre prevalecer.

O usudrio frequente, participa cada vez mais da producdo de conteudos dos meios de
comunicagdo e das empresas das quais consome informagdo, entretenimento, produtos e
servigos, tornando-se um colaborador, em consequéncia das suas observagdes feitas online.
Para Dominique Wolton (2006, p. 62), com a amplia¢do do acesso as redes sociais digitais, 0s
publicos se tornaram fundamentais, segundo o autor, “comunicar ¢ cada vez menos

transmitir, raramente compartilhar, sendo cada vez mais negociar e, finalmente, conviver”.
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Terra (2011, p. 102) afirma: “as redes tornam-se ainda mais interessantes e atraentes quando

o usuario se dé4 conta desse poder de participacdo e influéncia que tem nas maos”.

Para Bueno (2015, p. 129), em um nivel superior de comunica¢do organizacional
estratégica, a atuacdo nas midias sociais digitais ultrapassa o teor meramente informativo e
abre espago para dialogar com os usudrios. “A estratégia de atuacdo nas midias sociais
digitais, identificada com essa proposta, implica criar canais e condi¢des para que o didlogo
entre a organizagdo e os publicos acontega naturalmente, sem que um dos lados se proclame
como “dono” da conversa” (BUENO, 2015, p. 129).

Utilizar desses canais de comunicagdo em que o usuario ¢ o maior responsavel pelo
destino que leva o conteudo, segundo Terra (2011, p. 24), pode ser uma fonte de informacgao
e confiabilidade para as organizagdes, além de ser uma oportunidade para a organizagao
colocar em pratica a comunicagdo em um processo de constante e permanente interacao.

O feedback e a interagdo, por exemplo sdo fortes caracteristicas da comunicagdo
digital, que direcionam as organizagdes a observar aquilo que produzem e reproduzem, aleem
do que estd sendo dito. Para Bueno (2015, p. 131), ¢ melhor observar as reivindicacdes e
criticas dos usuarios, ndo fazem sentido ou estdo cobertas de razao.

Bueno (2015, p. 130) aponta:

Ouvir os publicos, ainda que os seus discursos ndo sejam favoraveis, ¢ assumir uma
postura inteligente, moderna, assim como ¢ estratégico contornar os problemas,
afastar os motivos que geraram essas manifestagdes contrarias. Ndo ¢ verdade,
muito pelo contrario, que os publicos fazem criticas apenas pelo desejo de denegrir
a imagem das organizagdes; na maioria das vezes, em particular nas midias sociais,
onde a maioria se coloca ao lado das marcas — nas fanpages, no YouTube, nos
tweets —, eles apenas anseiam que elas fagam a licdo de casa de forma correta.
Muitas pessoas querem que as marcas de sua preferéncia, as organizagdes as quais
respeitam, corrijam eventuais erros e, isso feito, continuardo fiéis a elas e as
saudardo nas midias sociais e em qualquer outro lugar.

2.2.4 Interesse dos publicos

De acordo com Bueno (2015, p. 133), “os publicos consomem contetidos em fung¢do
do seu interesse ou motivagdo, do seu nivel de conhecimento, da sua trajetéria de vida e de
sua formag¢ao em particular”. Para o autor, todo individuo tem preferéncias por determinados
contetidos e isso pode ser influenciado por seus interesses especificos. Sendo assim, quando
trabalha-se com estratégias de comunicacdo no meio digital, os conteudos devem ser

redigidos de véarias formas, com maior ou menor nivel de detalhes, com uso maior ou menor
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do jargdo técnico, em funcdo do perfil dos diversos publicos existentes que poderdo vir a

consumi-lo (BUENO, 2015, p. 134).

Quanto a geragdo de familiaridade de um publico especifico com os contetidos, Bueno

(2015, p. 134), defende que este trabalho nao depende s6 da competéncia do comunicador em

gerar informagdes qualificadas ou precisas, mas da sua capacidade de produzi-los e enuncia-

los de acordo com o perfil desse publico. Afinal,

as midias sociais se caracterizam pela pluralidade de publicos, e uma mesma
organizagdo pode ter em sua pagina no Facebook, no Twitter ou no seu canal de
videos no YouTube publicos com perfis completamente distintos e que tém em
comum apenas (ou sobretudo) o interesse pelo que ela produz ou comercializa.
Trata-se de um desafio nem sempre facil de ser vencido: produzir conteudos
padronizados que atendam a essa diversidade de publicos (BUENO, 2015, p. 134).

Em torno dessa discussdo, pode-se concluir que a Unica forma de enfrentar essa

dificuldade ¢ buscar pela interagdo particularizada com os diferentes publicos, causando uma

impossibilidade de que hajam dividas com respeito ao conteudo veiculado.

133),

2.2.5 Producio de conteudos

A producdo de conteudos para as midias sociais digitais, segundo Bueno (2015, p.

deve constituir-se em um processo planejado e profissional que leve em conta ndo
apenas aspectos técnicos associados a construgdo dos textos propriamente dita
(logica da argumentagdo, correcdo gramatical, articulagdo e precisdo das
informagoes etc.), mas a adequacgdo ao perfil do publico, as suas demandas e aos
seus interesses € 0 vinculo estreito com os objetivos estratégicos da organizagao.

Sendo assim, entende-se que um mesmo contetido, para gerar impacto, deve

considerar em primeiro lugar o perfil e os interesses do publico a que se dirige, porque cada

publico podera reagir a ele de forma diferente e, em alguns casos, poderd se mostrar

totalmente indiferente, ignorando-o completamente.

2.2.6 Manutencao de conteudos

Quando as organizagdes consideram as midias sociais digitais apenas como espago

para divulgacdo de fatos ou informagdes de seu interesse, o que, segundo Bueno (2015, p.

128) tem sido a realidade no caso brasileiro, as estratégias de comunicagdo se limitam a
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produzir e disseminar contetidos que incorporam niveis de interacdo muito reduzido. A causa

disso, que infelizmente o que acaba ocorrendo nas organizagdes, ¢ a distribuicdo de
contetidos sem que haja a menor relagdo com as plataformas em si, pelo fato de estes espagos
serem encarados apenas como mais um para divulgacao.

O fato de as organiza¢des poderem estar nas midias sociais apenas para apresentar
contetidos, gera este tipo de comunicagdo sem conteido que gere interesse para os publicos e,
consequentemente, relacionamento. Ao ver de Bueno (2015, p. 129) “¢ fundamental adotar
estratégias de comunicacdo dotadas de agdes e posturas que efetivamente agregam valor a
esses conteudos. Isto, certamente contribuird para que as midias sociais ndo se reduzam a
meros murais eletronicos”.

Essa ndo ¢ uma tarefa facil. Para que ocorram essas adaptagcdes da comunicagdo em
diferentes plataformas, em diferentes linguagens para, talvez, diferentes publicos, e que sejam
produzidos contetdos relevantes, ¢ imprescindivel que a empresa conte com uma equipe

dotada de profissionais que tenham essa competéncia.

2.2.7 Gestao de crises

Para Bueno (2015, p. 136), as estratégias de comunicagdo para as midias sociais
digitais devem partir do pressuposto de que ¢ imprescindivel dispor de um plano de
prevencao de crises que nao deve se limitar apenas a atuagdo na ambiéncia da internet, mas

sim, estar articulado a uma gestao de riscos concebida de forma integral.

Em situagdes de crise, o alcance e a amplitude de atuagdo dos usuarios das redes,
notadamente no Brasil, um dos paises onde o uso das midias sociais é mais intenso,
sera necessario dar atencdo ao que acontece nos ambientes virtuais, porque eles ndo
apenas ocupam papel importante na repercussdo das crises empresariais, mas estao
relacionados a outros espagos de discussdo. (BUENO, 2015, p. 137).

Também para o autor (2015, p. 137), ¢ fundamental que as estratégias de
comunicagdo para o meio digital acatem pela transparéncia, agilidade de resposta e sintonia
entre as fontes. Porque sendo, comportamentos inadequados e pouco profissionais como
apagar comentdrios negativos, ignorar questionamentos e criticas, direcionar-se de forma
arrogante aos publicos, criar mensagens falsas e patrocinar de forma ndo transparente pessoas
de prestigio que tém influéncia nas redes, poderdo levar uma organiza¢do a uma situacao
irreversivel acerca da sua imagem.

Bueno (2015, p. 137) refor¢a que assim como na elaboragdo de agdes estratégicas

para os meios de comunicag¢do tradicionais, nas midias sociais digitais, o ideal que se espera
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das estratégias de comunicacdo ¢ representagdo de proatividade, com realizacdo de agdes

precisas para a produc¢do de informacdes qualificadas que explicitem, com agilidade e
transparéncia, a versao da organizacdo sobre a crise e, principalmente, as medidas que estdo
sendo (ou serdo) tomadas para reverté-la.

E inegavel o poder dos publicos com o advento da internet e a atencio que deve ser
dada as estratégias de comunicacdo nessa ambiéncia, porque afinal, como citam Gongalves e
da Silva (2015, p. 71), o cidad@o encontrou na internet um espago para garantir sua voz € isso
0 motivou a participar ativamente, como aquele que nao sé recebe, mas também influencia na
criacdo e na produgdo. Vale, entdo, o cuidado com o que serd transmitido através das
estratégias de comunicacdo na internet, para que os efeitos das possibilidades geradas por ela
nao sejam prejudiciais, como descrevem, Gongalves e da Silva (2015, p. 72): “uma ma
administracdo na internet pode ter um efeito muito mais devastador do que no ambiente
interno da empresa ou por meio da midia convencional, haja vista a velocidade das interacdes
e amplitude de alcance propiciado pelas tecnologias digitais.”

Dito isto sobre os conceitos em torno da comunica¢do organizacional estratégica, das
estratégias de comunicagdo, das redes sociais na internet, das estratégias de comunicacao
voltadas para a internet e do Twitter, encerramos este capitulo dando inicio ao proximo, que
trara a descri¢do dos procedimentos metodologicos utilizados no desenvolvimento desta

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

3.1 NETFLIX — A EMPRESA ANALISADA

O objeto de estudo definido para esta pesquisa, foi a empresa norte-americana Netflix.
Uma provedora de filmes e séries de televisdo via streaming, que foi fundada no ano de 1997
como um servi¢o online de locagdo de filmes e iniciou seu processo de expansdo para outros
paises além dos Estados Unidos a partir de 2010, chegando ao Brasil em 2011.

O servigo de streaming, para Mariana Coutinho (2013), do blog TechTudo'’, “é uma
forma de transmissdo instantanea de dados de 4udio e video através de redes. Por meio do
servigo, ¢ possivel assistir a filmes ou escutar musica sem a necessidade de fazer download, o
que torna mais rapido o acesso aos conteudos online”. A tecnologia, que ndo ¢ recente,
necessita de uma boa conexdo com a internet, fato causador da presenca tardia do servigo no
Brasil.

A Netflix possui presenca atuante nas redes sociais digitais, valendo-se das
plataformas online para estar em contato frequente com o publico. A marca tem perfil nas
redes sociais digitais Facebook, twitter e Instagram, e busca interagir constantemente com 0s
seguidores a partir de comentarios, opinides e sugestdes. Seu perfil no Twitter, ambiente de
andlise desta pesquisa sobre o comportamento da empresa, contém atualmente no Brasil, mais

de 4 milhdes de seguidores.

3.2. METODO E TECNICAS

A fim de atender a questdo proposta pela pesquisa, definiu-se pela realizagdo de uma
pesquisa qualitativa de carater exploratdrio sobre a comunicacdo organizacional e suas
estratégias de comunicagao aplicadas nas redes sociais digitais.

A metodologia utilizada neste trabalho para analisar as estratégias de comunicacao
aplicadas pela empresa Netflix no fwitter, consiste no desenvolvimento de uma pesquisa
observacional. Sob a otica de Gil (2009, p. 16), trata-se de uma estratégia de pesquisa

baseada apenas naquilo que acontece ou ja aconteceu.

" Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2013/05/conheca-o-streaming-tecnologia-que-
se-popularizou-na-web.html> Acesso em 18 nov. 2018
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Fez-se uso da observacdo sistematica tanto como método quanto como técnica. A

observagdo, enquanto técnica de pesquisa, permite ao pesquisador decifrar quais os aspectos
da comunidade ou grupo sdo significativos para alcangar os objetivos pretendidos, em
situacdes de campo ou de laboratério. A observacdo como método, no geral, trata-se de uma
ferramenta que permite o uso dos sentidos com vistas a adquirir os conhecimentos
necessarios para o cotidiano que, como vantagem, permite que os fatos sejam percebidos
diretamente, sem qualquer intermediacao (GIL, 2009, p. 100)

Sobre a importancia da metodologia, Maria Immacolata Vassalo de Lopes (2014, p.
11) enfatiza que a mesma “desempenha um papel decisivo no modo pelo qual se define o
universo empirico, a elei¢do dos dados significativos, a sistematizacdo dos dados e sua
traducdo em conceitos”. Além disso, a autora cita que a metodologia na pesquisa se posiciona

no plano da pratica e indica os métodos usados em uma pesquisa (LOPES, 2014, p. 94).

3.3. SELECAO DO CORPUS DE ANALISE

Para a defini¢do do corpus da pesquisa, foi elaborado um plano (caracteristica da
observagao sistematica) que consiste em estabelecer o que foi observado e em que momentos,
além da forma como foi registrado e a organizacdo das informagdes coletadas. A fonte de
evidéncia mais coerente para a coleta dos dados, foi os recortes dos tweets postados pela
Netflix em seu perfil no site de rede social twitter. Para subsidiar esta analise, foram feitos
print screens (ou fotos da tela) utilizando a basica ferramenta disponibilizada nos
computadores para que sejam feitos registros desse tipo. Os tweets encontram-se disponiveis
no perfil da empresa no site, em modo publico. Optou-se, entdo, por uma se¢do cronologica
composta por duas postagens mais relevantes na semana, durante todo o més de outubro de
2018. Fazendo parte desta selecdo de figuras, encontram-se print screens dos tweets postados
pela empresa, das interagdes mais relevantes dos usudrios com a marca e as respostas da
empresa a estes usudrios interagentes. A relevancia dos tweets foi considerada a partir do
nimero de retweets'? e curtidas contida neles, os dois mais retweetados e curtidos de cada
semana foram analisados.

Vinte e quatro figuras foram retiradas do perfil @NetflixBrasil no twitter, durante o

més de outubro de 2018. Sendo onze delas os #weets de contetido postados pela propria

'* Retweet é como se denomina o compartilhamento no twitter. Um tweet com mais retweets, ¢ um tweet com
maior nimero de compartilhamentos.
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Netflix, e, treze os tweets de intera¢io, contendo comentarios do publico interagente com os

posts e as respostas da organizagdo para estes comentarios.

No percurso da andlise, as observacdes foram feitas pela ordem das semanas, €, como
o més de outubro teve a dura¢ao de cinco semanas, foram selecionados dois dos tweets mais
relevantes de cada uma, com exce¢do da semana 4, que, teve trés tweets selecionados como
mais relevantes, sendo: o primeiro deles o mais curtido e retweetado; o segundo, o segundo
mais curtido; e o terceiro, o segundo mais retweetado. Além disso, somente o segundo tweet
da semana 1 contard com trés figuras de interacdo com os publicos, os demais contardo com
uma s6 imagem que represente o didlogo, em fungdo de a utilizagdo de uma imagem como

comentario no primeiro tweet, ter dificultado o formato da documentagao.

3.4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para embasar a analise dos dados obtidos, foram utilizados os conceitos de Wilson da
Costa Bueno (2005), Maria Elizabeth Gongalves e Marcelo da Silva (2015) e Carolina Frazon
Terra (2011) descritos no decorrer do capitulo 2 desta pesquisa, acerca das estratégias de
comunicagdo para redes sociais digitais e suas particularidades.

Os conceitos elencados a partir da categorizacdo de estratégias de comunicagdo
voltadas para a internet, a partir da secdo 2.2 (pagina 25) deste trabalho, servem como
indicadores de analise dos tweets selecionados para compor nosso corpus de analise.

O contetido da analise objetiva identificar as estratégias de comunicagdo utilizadas
pela empresa Netflix na plataforma digital twitter, a fim de descobrir através do
alinhamento dos conceitos apresentados por autores de referéncia, com os apontamentos de
como se da o relacionamento da organizagdo com seus publicos, se a empresa ¢ bem sucedida
neste aspecto.

Na dire¢do dos conceitos dos autores apresentados sobre quais as estratégias de
comunicagdo sdo ideais para serem utilizadas nas redes sociais digitais, buscou-se, ao final da
andlise identificar as estratégias utilizadas pela empresa Netflix no twitter, além de apontar
outras observagdes relevantes sobre o desempenho da mesma.

No capitulo seguinte, serdo analisados os tweets da organizacdo no site de rede social
twitter, na tentativa de compreendermos a forma pela qual a empresa atua quanto as suas

estratégias de comunicagao online.
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4 INTERPRETACAO DOS DADOS

Os apontamentos acerca dos tweets selecionados serdo apresentados ao fim das
consideragoes de cada semana. Antes disso, cada tweet sera descrito e contextualizado, com o
objetivo de facilitar a identificacdo as estratégias de comunicacdo utilizadas pela Netflix na

ambiéncia do twitter.

4.1 SEMANA I

4.1.1 Tweet 1

Netflix Brasil @
@NetflixBrasil

Entrando no armario em direcao a
Narnia, trago novidades quando voltar

de 3.

03/10/2018 3:40 PM
8.858 Retweets 52,1K Curtidas

(i O
Figura 1: Tweet 1, semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O primeiro tweet da primeira semana da andlise (figura 1), publicado no dia 03 de
outubro de 2018, faz referéncia a futura disponibilidade de um contetido relacionado a um
“mundo fantastico”, criado pelo escritor Irlandés Clive Staples Lewis, como local narrativo

para uma série de livros chamada “As Cronicas de Narnia”.

O mundo ¢ chamado assim em homenagem ao “pais de Narnia”, onde acontece a
maior parte da historia. Em Narnia, alguns animais podem falar, as criaturas
mitolégicas abundam, e a magia ¢ comum. As pessoas, geralmente criangas, entram
no mundo narniano provenientes do "nosso mundo", a Terra (WIKIPEDIA, 2018).
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4.1.2 Interagao 1

Bruna Reis @Brnahelen... - 04/10,
Em resposta a

Cronicas de Narnia, Ana e Vitoria,
Demolidor chegando ... sabe , eu amo
mto vcs! W P ¥

Netflix Brasil @ @Netfli... - 04/10/2018
Tem sido dias bem cheios por aqui...
Quero férias!

T15 Q) 218

Figura 2: Interacio 1 semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Como interacdo mais relevante sobre o tweet, aparece a resposta de uma interagente
denominada como Bruna Reis (figura 2), demonstrando contentamento com as agdes da
empresa em investir nos conteudos “Cronicas de Narnia”, “Ana e Vitoria” e “Demolidor”. A
resposta em tweet da Netflix, aparenta descontracdo quando utiliza a brincadeira de necessitar

de férias por estar trabalhando demais, o que gera um numero de retweets e curtidas.
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4.1.3 Tweet 2

Netflix Brasil @

Aaaah! Eu t6 ouvindo Trevo desde a
hora que acordei! Ana e Vitoria chega
na Netflix dia 11 de outubro.

ANA E VITORIA

UMA COMEDIA ROMANTICA MUSICAL
SOBRE RELACIONAMENTOS MODERNOS

Figura 3: Tweet 2, semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O segundo fweet da andlise (figura 3), publicado no dia 04 de outubro de 2018, faz
referéncia a divulgacdo da futura chegada na plataforma de um longa-metragem que conta a
historia de como iniciou a banda de folk e pop, chamada “Anavitoria”, composta pelas artistas
Ana Clara Caetano e Vitoria Falcdo. A banda ¢ popularmente conhecida entre o publico

. a1
jovem no Brasil .

" Disponivel em: <https://gl.globo.com/pop-arte/musica/blog/mauro-ferreira/post/2018/08/08/anavitoria-

industrializa-pop-folk-em-album-pautado-para-explorar-fase-aurea-da-dupla.ghtmI> Acesso em 20 nov. 2018.
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O longa-metragem “Ana e Vitdria”, dirigido e escrito pelo diretor e roteirista Matheus

Souza e produzido pelo empresario e produtor artistico Felipe Simas, disponibilizado no

catalogo da Netflix, ¢ baseado em uma mistura de biografia e ficcdo envolvendo a dupla.

4.1.4 Interacoes 2,3 e 4

5.984 Retweets 32,4K Curtidas

Q (7! 2 N

oSla d

A VITORIA SOU EU APRESENTANDO
TRABALHO KKKKKKKKKKKK

@ T elicardo @elicardo13-04/10/2018

Figura 4: Interacio 2, semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

A primeira interacdo no tweet ocorre com o comentario de um usuario que utiliza o
nome Elicardo (figura 4). O usuario carrega um video que foi utilizado na divulgacdo do
longa-metragem pelas artistas, que gerou grande repercussdo na internet. O teor divertido no
video'® se da pelo fato de a artista Vitoria Falcdo ter feito uma brincadeira conectando o
nome do filme aos nomes das duas componentes da banda, aparentando fazer confusio.
Elicardo afirma se identificar com a forma como a artista se manifesta, enquanto apresenta

seus trabalhos.

' Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=bPLRoZMAboc> Acesso em 20 nov. 2018.
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A VITORIA SOU EU APRESENTANDO
TRABALHO KKKKKKKKKKKK

332 illis

-
.‘
I

NA E \

Netflix Brasil @ @Netfli... - 04/10/2018
Fada. Disse tudo!

@)y 113

Figura 5: Interacio 3, semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

A resposta da Netflix a Elicardo (figura 5), transmite a aprovagdo quanto ao
comentario, ¢ também proximidade com o publico interagente, fazendo o uso de uma

linguagem utilizada com frequéncia na ambiéncia, com a frase “Fada. Disse tudo!” .
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xiaomi € melhor que sa... - 04/10/2018
Em resposta a

Eu te amo muito, Netflix. Palavras nao
sao suficientes pra demonstrar todo o
amor que tenho por vocé

D1 1215 Q) 241

Netflix Brasil @ @Netfli... - 04/
Entdo canta, chamego!

1110

Figura 6: Interacio 4, semana 1
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

No terceiro tweet interativo entre o perfil da empresa e seu publico (figura 6), a
usudria refere-se a marca dizendo ndo ter palavras para demonstrar o amor que sente por ela,
constatando o contentamento com o conteudo que foi disponibilizado. Para responder a
demonstragdo de afeto, o perfil da empresa faz referéncia a uma musica da banda, chamada

“Chamego meu”.

Apontamentos

As estratégias de comunicagdo utilizadas pela Netflix na semana I, podem ser
associadas a colocagdo de Terra (2011, p. 24), que sinaliza que os canais de comunicacao
onde o usuario ¢ o maior responsavel pelo destino que leva o contetido, podem ser uma fonte
de informacao e confiabilidade para as organizagdes, além de serem uma oportunidade para a
organiza¢do colocar em pratica a comunicagdo em um processo de constante e permanente

interacao.
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4.2 SEMANA 1II

4.2.1 Tweet 1

Netflix Brasil @
@NetflixBrasil

Nem o mlk dos hits se safou dos
interrogatorios. Cé acredita?

NETFLIX

Eu t6 bem, mas o que eu t6 fazendo aqui?

Figura 7: Tweet 1, semana 2
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

No primeiro tweet da segunda semana da coleta de dados (figura 7), publicado no dia
10 de outubro de 2018, o perfil @NetflixBrasil utiliza o site como ferramenta para carregar
um video onde conta com a presenga do cantor de funk MC Kevinho, famoso entre o publico
jovem, inserido no contexto de uma série original da Netflix que também tem uma tematica
voltada para este publico'’. Além disso, na legenda do video a empresa ainda utiliza uma
linguagem dotada de siglas e termos que podem facilmente ser associadas ao publico.

Quanto a tematica da série, volta-se para a investigacdo do assassinato de uma jovem
em uma escola. A série aparenta ganhar destaque nao s por fazer parte deste género, mas
também por levar mensagens relevantes aos jovens, como tratar de assuntos como o HIV, a

homossexualidade, o racismo e o classismo.

"7 Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/10/08/cultura/1538993390 074113 .html> Acesso em:
20 nov. 2018.
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No video, o MC ¢ investigado, pelo elenco de investigacdo da série, como se estivesse

envolvido na trama, porém, por se tratar de uma série espanhola, o cantor se demonstra
confuso por ndo entender o idioma e faz referéncia aos termos utilizados em suas musicas de
sucesso, onde ficou conhecido por utilizar inimeras girias.

A Netflix ¢ bastante conhecida por produzir este tipo de conteudo, onde utiliza
referéncias culturais brasileiras no contexto de produtos internacionais, o que gera grande

repercussao destes antincios.

4.2.2 Interagao 1

352K visualiza

Elite - Interrogatdrio Kevinho

eets 25,1K Curtidas
(un

’t‘\ +KAAH & @karinalt
1 0

Em H“[A()bt

& Ja vi tudo Gatinha!! &

Vocés sdo muito rapidos! Ja estdo até
me pedindo a 22 temporada, cé acredita?

’ 1\ 2 <arinaluiza79 - 10 8
Com certeza, esperamos ansiosamente,
pode comecar a 2 temporada.

KKKKKKKKKKKKKKKKK

Figura 8: Interaciio 1, semana 2
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

No que refere-se a interagdo com maior destaque no tweet (figura 8), uma usuaria
afirma ja ter assistido tudo o que foi disponibilizado sobre a série, referindo-se ao perfil da
organizag¢do como “gatinha”. Como resposta, a Netflix utiliza uma das girias mais associadas
ao MC presente no video, a “cé acredita”, quando questiona se a usudria acredita que as

pessoas ja estdo pedindo que uma nova temporada seja disponibilizada.
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4.2.3 Tweet 2

Netflix Brasil @
@NetflixBrasil

O caminhao do langamento passou
aqui para dizer que:

11/10/2018 7:00 PM

2.312 Retweets 15,2K Curtidas

Figura 9: Tweet 2, semana 2
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

J& no segundo tweet mais relevante da semana (figura 9), publicado no dia 11 de
outubro de 2018, o perfil anuncia que o filme “Ana e Vitdéria”’, comentado na semana
anterior, ja estd disponivel na plataforma do servico. Nesta postagem, o perfil utiliza simbolos
disponiveis nas caracteres do computador, para ilustrar o que seria um caminhao de antincios

passando para deixar a mensagem.



45
4.2.4 Interacao 2

jeff devastado @surtov... -11/10/2018
Em '

amiga esse caminhao parece tudo
menos um caminhao...

1 118

Netflix Brasil @ @Neftflix...- 11/10/2018
amiga eu desenhei e pensei vai dar muito
certo

narrador: ndo deu certo....

Q1
Figura 10: Interacio 2, semana 2
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

No tweet de interagdo da publicacdo (figura 10), uma usudria do twitter debocha da
ilustracdo feita, alegando que ela ndo se parece nem um pouco com um caminhdo. Em
correspondéncia a brincadeira, a empresa fez novamente a utilizacdo de um meme de
internet'® encontrado na ambiéncia do twitter, para afirmar que tentou ilustrar, mas realmente

acabou ndo dando certo.

Apontamentos

Na semana II, notamos a utiliza¢do de referéncias locais e uma linguagem aproximada
do conteudo a que se referia, com o publico que consome o mesmo, estratégias que se
alinham com a colocagdo de Bueno (2015, p. 133): “os publicos consomem conteudos em
funcdo do seu interesse ou motivacao, do seu nivel de conhecimento, da sua trajetoria de vida
e de sua formagdo em particular”. Para o autor, todo individuo tem preferéncias por
determinados contetidos e isso pode ser influenciado por seus interesses especificos. Sendo
assim, quando trabalha-se com estratégias de comunicagdo no meio digital, os contetdos

devem ser redigidos de vérias formas, com maior ou menor nivel de detalhes, com uso maior

18 5 . . . . ,
A expressio meme de internet ¢ usada para descrever um conceito de imagem, videos, GIFs e/ou

relacionados ao humor, que se espalha via Internet. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Meme_(Internet)> Acesso em 20 nov. 2018.
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ou menor do jargdo técnico, em funcdo do perfil dos diversos publicos existentes que poderao

vir a consumi-lo (BUENO, 2015, p. 134).

4.3 SEMANA III

4.3.1 Tweet 1

Netflix Brasil &
L | @NetflixBrasil

¥ Atencéo ¥ A série Elite foi longe
demais @ Vai ter segunda temporada
sim, ja esta confirmado pela Netflix o
pode acreditar. &Finalmente vamos
descobrir o que acontece depois

. [,
daquele final. & ®
17/10/2018 10:14 AM

6.171 Retweets 34,7K Curtidas

O (! Q J

Nacao Elite @EliteNacao-17/10/2018
Em resposta a @Netfli
Esse momento é todo dos Eliters sim!!!

T390 ) Loez ok

Figura 11: Tweet 1, semana 3
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Na continuidade da coleta de dados, o fweet que inicia dando destaque a semana
(figura 11), publicado na manhd do dia 17 de outubro de 2018, anuncia a futura
disponibilizagdo dos episddios da segunda temporada da série espanhola “Elite” na

plataforma de contetidos da empresa. O modo como tal antncio ¢ feito, entretanto, utiliza de
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um meme de internet relacionado ao artista Pabllo Vittar, que gerou grande repercussao na

internet durante o ano de 2018".

4.3.2 Interagao 1

Nagao Elite @EliteNacao -17/10/2018
Em resposta a ' |

Esse momento é todo dos Eliters sim!!!

1 1190 1007 T

Vv

Netflix Brasil @ @Netfli... -17/10/2018
Todo de vocés! <3

Figura 12: Interacio 1, semana 3

Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O motivo da interagdo mais relevante perante a publicacdo (figura 12), no

entanto, parece ter sido fruto de um grande apreco do usuario pela série que dard

continuidade, fato que pode ser observado no proprio nome utilizado pelo perfil: “Nacao

Elite”. Para o perfil, transparece ser valioso o momento da estreia para os fas da série, a

Netflix, utilizando um simbolo que representa um coragdo (<3), confirma que o momento ¢é

todo deles.

19

Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/musica/noticia/2018/11/pabllo-vittar-foi-

longe-demais-veja-os-memes-da-drag-que-viralizaram-nas-redes-sociais-
cjotdepe50g0401pi4 1 mnihz0.html> Acesso em 20 nov. 2018.
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4.3.3 Tweet 2

- : ' Netflix Brasil @
= il

Ta chegando o fim da sentenca. A
temporada final de OITNB vai ser a
melhor de todas. <3

Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O segundo tweet de destaque da semana (figura 13), publicado na noite do dia 17 de
outubro de 2018, refere-se ao encerramento de uma das primeiras séries originais da Netflix
“Orange Is The New Black”. Para o antincio da temporada final final, a empresa faz o uso de
um video onde aparecem as atrizes da série falando sobre o encerramento da série.

A série, que ja foi premiada quatro vezes com as estatuetas Emmy, discorre sobre a
vida de uma jovem de classe média alta que acaba em uma penitenciaria feminina nos
Estados Unidos, o que direciona a temdtica da série a varias discussdes relevantes para a

sociedade.
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4.3.4 Interacao 2

455K visualizagdes
/2018 6:01 PM
6.617 Re s 23,9K Curtidas

O

</

4T @litchfixld - 17/10/2
IS Em 2sposta a
N g

X e por gentileza faga uma divulgagéo boa
dessa temporada pois € a ultima

129
129

Netflix Brasil @ @Netfli... -1
anotado, amore!

N

cams. @litchfixld -1 )/2018

eu vou até tirar um print, pque trabalho
com as imagens depois. lésbicas sao
perigosas....

5

D) 13 212 iy
Figura 14: Interacio 2, semana 3
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O tweet de interacdo mais relevante acerca da publicacdo (figura 14), € curioso no que
diz respeito as exigéncias do publico sobre o comportamento das marcas na ambiéncia
digital. A usuaria que responde ao perfil, solicita que a temporada seja bem divulgada. Como
resposta, a Netflix utiliza mais uma vez um meme de internet bastante comum na ambiéncia
do twitter, o “anotado, amore”, agdo que acaba gerando uma resposta da usuaria que causa a

impressao de que a solicitagdo serd cobrada futuramente.

Apontamentos

A partir da andlise dos tweets de conteudo e interagdes da Semana III, podemos
concluir que a Netflix comporta-se como uma organizacdo que busca estar informada sobre
as tendéncias da ambiéncia em que se comunica, o que torna o didlogo com os consumidores
algo frequente, o que podemos confirmar a partir da colocagdo de Bueno (2015, p. 127), que
afirma que as estratégias de comunica¢do nas midias sociais devem estar alinhadas com o

perfil, a cultura, a etiqueta, as caracteristicas, enfim, desses espagos virtuais.
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Além disso, vale ressaltar que o usudrio do twitter que interage com a organizacao,

participa cada vez mais da producao de contetidos dos meios de comunicag@o e das empresas
das quais consome informagdo, entretenimento, produtos e servi¢os, tornando-se um
colaborador, em consequéncia das suas observagdes feitas online. O que condiz com a
afirmacdo de Terra (2011, p. 102): “as redes tornam-se ainda mais interessantes e atraentes

quando o usudrio se da conta desse poder de participagdo e influéncia que tem nas maos”.

4.4 SEMANA IV

4.4.1 Tweet 1

Netflix Brasil @
-, @NetflixBrasil

Um pouco de Gossip Girl, uma pitada
de Pretty Little Liars, adicione um
stalker obsessivo... A série Vocé
estreia dia 26 de dezembro.

Figura 15: Tweet 1, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Dando inicio aos tweets de destaque da quarta semana de coleta de dados, o primeiro
tweet com maior relevancia (figura 15), postado no dia 22 de outubro de 2018, refere-se a
uma série chamada “You” que estreard no dia 26 de dezembro na plataforma de streaming.

Utilizando como referéncia duas outras séries de grande sucesso, “Gossip Girl” e “Pretty



51
Little Liars” pelo género da série e também os artistas presentes nela, a publicagdo

possivelmente teve o numero de engajamento entre os destaques desta selecdo, em

consequéncia das referéncias utilizadas.

A forma de divulgacdo utilizada nesta publicacdo, ¢ um video resumo, onde, em

poucas cenas, 0 objetivo € instigar o publico.

4.4.2 Interagao 1

284K visualizagdes
22/10/2018 2:00 PM
2.782 Re ts 17,3K Curtidas

O i’ Q li;

Y Juliana @bbstaystrong - 22/10/2018
® Em resposta a

A Shay Mitchell participa @ @ @

@Y 5 (

Netflix Brasil @ (
RELEL

Figura 16: Interacio 1, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O tweet de interagdo com maior destaque (figura 16), foi o comentirio de uma
usudria, afirmando com tom de satisfacdo, que a atriz Shay Mitchell, atriz da série Pretty
Little Liars, participa da série. O comentario gerou uma resposta da Netflix, demonstrando

empolgagdo ao concordar, utilizando uma foto da atriz, que ela participa da trama.
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4.4.3 Tweet 2

Netflix Brasil @
- @NetflixBrasil

Passando pra te lembrar de mandar

seu macacao pra lavanderia e tirar o
po da sua mascara de Dali.
esta voltando.

Figura 17: Tweet 2, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O segundo tweet da semana (figura 17), publicado na manha do dia 25 de outubro de
2018, que ¢ o que possui maior nimero de retweets e curtidas entre os trés selecionados, faz
referéncia ao retorno de uma série espanhola, chamada “La Casa de Papel”, que obteve
sucesso mundial, as telas da Netflix, através de um video resumo sobre o que pode estar
presente em uma proxima temporada. A série que conquistou diferentes telespectadores ao
redor do mundo, possibilitando até acontecimentos como a inser¢ao de simbolos sobre a série
em clipes musicais e até mesmo nas vestes em eventos de grande influéncia, como o Carnaval
no Brasil, por se tratar de uma tematica envolvente, capta um grande numero de engajamento

em qualquer tipo de publicagao.
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4.4.4 Interacao 2

R

BuzzFeed Brasil @ @B... - 25/
Em resposta a

O QUE E ESSE FINALZINHO DO VIDEO,
HEIN?

136

Amanda Pessoa

' N&o consigo fazer mais nada agora.
Obrigada, por tirar minha
concentragao pro resto do dia.

Figura 18: Interacio 2, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Tamanha ¢ a influéncia que o conteudo tratado pela Netflix tem, que a resposta de
maior destaque no post (figura 18) ¢ a do perfil do BuzzFeed Brasil, empresa de midia de
noticias também reconhecida mundialmente por seus conteudos, sobre o desfecho do video
publicado pela Netflix. Utilizando letras garrafais, o que no twitter sugere um tom de voz
mais alto, o interagente demonstra muita animagdo com o conteudo. Ja na segunda resposta
ao perfil da Netflix, uma usuéria alega ter perdido a concentracdo pelo resto do dia com o

contetido divulgado, sugerindo, também, estar animada com o que ha por vir.
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4.4.5 Tweet 3

Netflix Brasil @
- dNetflixBrasil

Ainda outro dia a

era aprendiz de feiticeira. Agora esta

dando conselhos pras bruxas da nova
geracao. Acho que caiu um cisco
aqui...

Figura 19: Tweet 3, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O terceiro tweet da semana (figura 19), também publicado no dia 25 de outubro de
2018, ¢ composto por um video onde aparece a atriz, cantora e diretora Melissa Joan Hart,
que ficou conhecida na década de 90 pelo protagonismo na série “Sabrina, Aprendiz de
Feiticeira”, falando sobre a temadtica da série, que iniciou no ano de 1996, inserida no
contexto atual.

A estratégia utilizada se da pelo fato de que na semana seguinte, ¢ feito por um tweet
(figura 21), a divulgacdo de uma série denominada “O Mundo Sombrio de Sabrina”, sendo

uma nova versao da popular série dos anos 90.
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4.4.6 Interacao 3

©

Rodrigo @RodrigUrso - 25/10/2018
< Emrespostaa

Poxa Netflix, coloca a versdo antiga. Se
ndo vou tacar uma macumba em voceé.

O 15 Q 208

Netflix Brasil @ @Netfli... - 25/10/2018
Tenho Sabrina do meu lado, ta?

Figura 20: Interacio 3, semana 4
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Como interagdo destaque, foi selecionado o fweet (figura 20) em que um usudrio
denominado Rodrigo, solicita a Netflix que seja disponibilizada a versdo mais antiga da série,
fazendo ainda, uma brincadeira relacionada a utilizagdo de magia, caso a empresa ndo atenda
o pedido. Como resposta, o perfil @NetflixBrasil, entra na brincadeira, e responde ter

“Sabrina”, nome da personagem protagonista de ambas as séries, ao seu lado.
Apontamentos

Nas interagdes geradas em torno dos tweets selecionados para a Semana IV, pudemos
observar a satisfagdo dos interagentes acerca dos conteudos disponibilizados pela Netflix.
Além disso, pode-se observar o tom impessoal que os usudrios direcionam a organizacao, o
que consideramos ser uma possibilidade gerada pela utilizacdo adequada de estratégias de
comunica¢do em busca de geragdo de relacionamento.

Para que estes resultados sejam alcangados, recomenda-se que as empresas conhegam,
pesquisem e analisem os seus publicos para identificar seus perfis, a fim de captar aquilo que
podera obter sucesso tornando-se consumido com resultados positivos. Ao ver de Bueno

(2015, p. 129), por exemplo, “¢ fundamental adotar estratégias de comunica¢do dotadas de
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acoes e posturas que efetivamente agregam valor a esses conteudos. Isto, certamente

contribuird para que as midias sociais nao se reduzam a meros murais eletronicos”.

4.5 SEMANA V

4.5.1 Tweet 1

. Netflix Brasil @
| | @Netfl |

Muita gente ficou chocada ao ver o
Mundo Sombrio de Sabrina. Incluindo
a Sabrina - Aprendiz de Feiticeira.

Figura 21: Tweet 1, semana 5
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

No primeiro tweet da ultima semana da coleta de dados (figura 21), publicado na
manha do dia de outubro de 2018, a Netflix utiliza o espago da rede para fazer a divulgacao
da série “O Mundo Sombrio de Sabrina”, fazendo referéncia, novamente, a versao que ficou
conhecida nos anos 90. Fazendo o uso de um video, a empresa divulga um material onde a
protagonista da antiga versdo, entre outros atores da série, sdo gravados reagindo aos

episddios da nova versdao do conteudo, disponibilizado na plataforma de streaming.
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4.5.2 Interagao 1

visualizacdes
3 11:19 AM

s 8.355 Curtidas

(e Q

MIk_K - 30/10/2
Em resposta a
Obrigado por essa série iconica! Se
demorar de mais com a 2 temporada vou
colocar seu nome no livro da besta kkkk

Ja fiz um circulo de sal aqui, sé pra
garantir protegao!

Figura 22: Interacio 1, semana 5
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Na interacdo destacada (figura 22), o comentdrio de mais releviancia sobre a

publicacdo do perfil @NetflixBrasil, feito por um usuario denominado na rede como

Henrique, agradece a disponibilidade do contetido, fazendo elogios a série, e também cobra,

de maneira, descontraida utilizando referéncias da série, que a empresa publique o quanto

antes a segunda temporada. Como resposta, a Netflix sugere de maneira divertida, ja ter feito

um ritual de magia para se proteger da ameaga do usuario.
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4.5.3 Tweet 2

/ Netflix Brasil &
@NetflixBrasil

Oi Henry Cavill. Temos Geralt de Rivia.
chegaem 2019.

NETFLIX

Figura 23: Tweet 2, semana 5
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

O segundo tweet selecionado para a coleta de dados (figura 23), que encerra o més de
outubro tendo sido publicado no dia 31, trata-se da divulgacao de “The Witcher”, uma futura
série de televisdo de drama fantasia criada por Lauren Schmidt Hissrich para a Netflix. A
série baseada na série de livros de Andrzej Sapkowski, gira em torno do bruxo Geralt de
Rivia, um cag¢ador de monstros que se livra de pestes por dinheiro.

Na publicagdo, a Netflix faz referéncia a atuagdo do ator Henry Cavill, na série que

que estreara em 2019.
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4.5.4 Interacao 2

53K visualizagbes

The Witcher | 2019
31/  11:44 AM

ts 10,5K Curtidas

(i 9,

TENTE NOVAMENTE M... - G
Em resposta a

Serd que a série vai ter umas cenas de
pornd igual rola nos games e nos livros?
Hahahahuahahaha

Moaea 0

[T

Netflix Brasil & -31/10/2018
No que depender de mim...

112

Figura 24: Interacio 2, semana 5
Fonte: Print screen do perfil @NetflixBrasil no Twitter.

Nas interacdes destacadas, um usudrio questiona a Netflix (figura 24), se na série
também terd o contetido adulto, que pode ser encontrado nos outros produtos ja existentes
sobre a tematica, como em jogos e livros. Em resposta, a Netflix, com a frase “no que
depender de mim...”, ndo confirma, nem nega, mas deixa para a interpretacdo dos usuarios o

que vira pela frente.

Apontamentos

Para Bueno (2015, p. 130), se as organizagdes propdem-se a utilizar as midias sociais
digitais como espago de relacionamento, ndo podem prioriza-las como canal de vendas ou de
propaganda, e sim, enxerga-las como uma oportunidade Uinica e preciosa para interagir com
os publicos, avaliar a percepc¢do deles em relacdo as marcas e apreender as suas expectativas.

Acreditamos que, ao analisarmos os recortes da Semana V, notamos a utilizacdo de
uma estratégia de comunicacao eficaz, que segue as orientagcdes de Bueno. A Netflix, com o

objetivo de mostrar-se disposta ao didlogo e a gerar um ambiente confortavel e descontraido



na maioria suas acdes que poderiam girar apenas em torno das vendas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que o objetivo da pesquisa era identificar as estratégias de comunicagdo
utilizadas pela Netflix em seu perfil no site de rede social Twitter, os objetivos especificos
que tragaram a estrutura deste trabalho, alcan¢aram o resultado previsto.

A Netflix, em todas as publicagdes selecionadas para andlise apresentou fazer o uso
de estratégias de comunicacdo adequadas para a ambiéncia, gerando um maior nimero de
interagdes e relevancia nos contetdos. Por se tratar de uma empresa multinacional de grande
destaque, a Netflix claramente possui uma equipe de comunicacdo qualificada para
desenvolver todas as agdes dispostas aos processos comunicacionais da empresa, o que acaba
contribuindo para que erros graves nao sejam cometidos.

A organizagdo, apresenta ser, além de uma empresa com grande destaque nas midias
atualmente, também uma empresa que transparece preocupar-se com o conteudo pelo qual
disponibiliza através das demonstragdes de conhecimento acerca dos interesses de seus
publicos, pois demonstra fazer o uso constante de uma linguagem aproximada, que transmite
as preferéncias dos publicos a quem se dirige, o reconhecimento de tendéncias e o desejo de
obter relacionamento para além das vendas. A observacdo gerou o reconhecimento de que a
empresa objetiva se tornar ndo s6 uma marca que oferece um determinado produto, mas sim
uma marca querida por seus publicos envolvidos.

Conclui-se, entdo, a partir da andlise, que a Netflix ¢ uma empresa comprometida e
dedicada ao relacionamento com seus publicos, que demonstra saber com quem se comunica.
O perfil da empresa no site ¢ jovial, descontraido e recheado de contetido acerca dos seus
produtos, que possuem um carater estratégico alinhado ao objetivo principal da organizagao,

que ¢ gerar frequente interacdo com os publicos.
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