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“Netflix, eu te amo!”: o capital emocional
no relacionamento entre a empresa de
streaming e 0os consumidores-fas’

“Netflix, | love you!”: Emotional capital in the relationship
between the streaming company and its fansumers

RESUMO

Neste artigo, analisamos a relagdo estabelecida entre a Netflix
e os usuarios do servigo de streaming nos sites de redes sociais
mantidos pela empresa, a partir de um olhar sobre o uso do
chamado “capital emocional”. Mais do que simples consumi-
dores, os assinantes demonstram comportamentos e formas de
abordagem que se assemelham a praticas normalmente identi-
ficadas com o universo dos fandoms. A empresa, por sua parte,
também langa mdo de uma série de mecanismos de aproxima-
¢do que vém sendo caracterizados como apelo a esse tipo de
capital, por meio de uma mobilizacdo de aspectos relativos ao
universo dos fas de série. Analisamos a estratégia da empresa
e o engajamento desses consumidores-fas no contexto de um
mercado televisivo extremamente competitivo e marcado pelo
alto consumo e circulagdo de fic¢do seriada.
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ABSTRACT

In this article, we analyze the relationship established between
Netflix and users of the streaming service in the company’s
official social media pages, through the perspective regarding
the use of the so-called “emotional capital”. More than just
mere consumers, subscribers manifest behaviors and forms
of proximity that resemble practices usually associated with
the fan’s universe. The streaming business, on its own, also
incorporates many strategies to foster closeness that have been
identified as a plea of this type of capital, through a mobiliza-
tion of aspects concerning the universe of TV series’ fans.
We investigate the company’s strategy and these fansumers’
engagement in the context of a highly competitive television
market, emphasized by a large consumption and circulation of
television serial fiction.

Keywords: Netflix, fansumers, cultural consumption, social
media, emotional capital.
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Introducao

Em fevereiro de 2015, um trecho do programa
Silvio Santos se tornou viral na Internet, com mais de
dois milhdes de visualizagdes. Nele, o apresentador afirma
que ndo vé televisdo, mas faz uma ressalva, ao assumir
assistir a séries no servigo de streaming’® Netflix, que
recomenda enfaticamente aos telespectadores: “Se vocé
ndo tem Netflix na sua casa, passe a ter. A mensalidade ¢
de dezoito e noventa, creio eu. E os donos da Netflix, nos
Estados Unidos, devem estar me vendo e devem me man-
dar um més de graga”, finalizando com sua indefectivel
risada. A empresa americana, obviamente, ndo deixou a
oportunidade passar, e divulgou um video em que o CEO
Reed Hastings responde a Silvio, oferecendo ndo apenas
um meés gratis, mas uma assinatura vitalicia (YouTube,
Canal SBTpedia, 2015)*.

E bastante significativo que Silvio Santos, uma
das figuras mais paradigmaticas da televisdo brasileira,
afirme com tanta naturalidade que seu consumo de TV
se restringe ao servico de videos online oferecido pela
Netflix®. Silvio, no entanto, ndo esta sozinho. Em tempos
competitivos, em que pesquisadores do campo do marke-
ting afirmam que as marcas t€ém como principal objetivo
se tornar lovemarks, ou seja, “marcas amadas” (Roberts
e Lafley, 2005), a Netflix ndo parece encontrar muitos
problemas para arregimentar consumidores que se apre-
sentam ndo apenas como clientes, mas como verdadeiros
fas e porta-vozes.

Uma rapida busca na Internet revela uma infini-
dade de produtos, como camisetas, canecas ¢ até pijamas
que podem ser adquiridos em diversos sites e trazem
estampas com afirmativas bem-humoradas cujo objeti-
vo ¢ declarar apego ao servigo de streaming, tais como
“Eu fago maratonas (na Netflix)”; “Sorry, I can’t. I have
plans with Netflix” e “Netflix is my boyfriend”. Estes
produtos fazem sucesso nas redes sociais no Brasil, onde
a empresa vem conseguindo cada vez mais consumidores

entusiastas. Nao ¢ raro ver, nessas paginas, declaragdes
apaixonadas de usuarios, com direito a “coragdezinhos”
¢ demais emoticons. No pais, o servi¢o de streaming da
Netflix comegou a operar em setembro de 2011. Através
do pagamento de um valor mensal, os assinantes tém
acesso ilimitado a um catalogo online, que conta com
filmes, séries, desenhos animados, talk shows etc.

No evento de langamento do servigo, o supracita-
do fundador e diretor-geral da empresa, Reed Hastings,
afirmou: “Escolhemos o Brasil porque é um pais com
uma economia que cresce muito. Além da paix@o que os
brasileiros tém por videos... Quando testamos o servigo,
ndo havia nenhum outro lugar como o Brasil, com tama-
nha paixdo por video” (Brentano, 2011).

Fundada em 1997 nos Estados Unidos, a empresa
inicialmente funcionava como uma locadora de DVDs
online, que entregava os produtos pelos correios. O inicio
de sua migragdo para o modelo streaming se deu em 2007,
com a disponibilizagdo de parte de seu acervo online
(Ladeira, 2016). O primeiro movimento de internaciona-
lizagdo ocorreu no ano de 2010, em terras canadenses, e,
desde entdo, o servico continuou sua expansao mundial,
que hoje alcanga mais de 190 paises. Tendo em vista
a ampla concorréncia no mercado televisivo, a Netflix
vem investindo de maneira progressiva na produgdo de
conteudo original: em 2011, estreou Lilyhammer, sua pri-
meira série original, uma parceria com a emissora estatal
norueguesa NRK 1, mas foi em 2013, com House of cards
e Orange Is The New Black, que a empresa conseguiu
visibilidade e aclamagdo acerca de suas criagdes. Desde
entdo, é bastante clara a estratégia da empresa em apostar
na elaborac¢do de um contetudo proprio como forma de se
tornar menos dependente dos demais agentes do mercado
televisivo® e de gerar maior fidelizagdo por parte dos
assinantes (Castellano e Meimaridis, 2016a; Xue, 2014).

Hoje, a empresa tem a meta de utilizar 85% de
seu orcamento de conteudo em produgdes originais, e
pretende terminar o ano de 2018 com um investimento
estimado em 8 bilhdes de dolares e um total de 1000

3 Streaming é uma forma de distribuigdo de dados, geralmente de multimidia, através de pacotes, pela Internet. Em streaming, as
informagdes ndo sdo armazenadas pelo usuario em seu proprio HD, pois a transmissdo dos dados se da durante a reproducdo para
0 usuario, que precisa estar online. Uma das caracteristicas interessantes do streaming ¢ que ele pode ser acessado por diversos
dispositivos: celulares, tablets, computadores e também por televisores acoplados a algum aparelho com acesso a Internet (como
videogames e reprodutores de DVD e Blu-Ray) ou que ja possuam acesso interno a rede (as chamadas SmartTVs).

4 No video, Reed Hastings aproveita também para recomendar ao apresentador a série House of Cards, produzida pela empresa.

> Embora tenha se popularizado no Brasil a meng@o a empresa no masculino, utilizamos a forma no feminino, pois é como a Netflix

se apresenta em seus canais oficiais.

¢ Muitas empresas produtoras de conteido tém retirado suas obras do acervo da Netflix e criado seus proprios servigos de streaming.
A estratégia da Netflix em criar contetido proprio visa, dentre outras coisas, enfrentar esse tipo de situagao.
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titulos Originais Netflix na plataforma (Silva, 2018). Em
25 de novembro de 2016, a Netflix langou sua primeira
série original brasileira, 3%. A obra alcangou um relativo
sucesso (sobretudo internacional), que lhe garantiu uma
segunda temporada, langada em abril deste ano, além da
encomenda de uma terceira, prevista para 2019. Recen-
temente, mais duas produgdes originais nacionais foram
langadas: O Mecanismo e Samantha!, com a primeira ja
renovada para um segundo ano. O movimento faz parte
dos planos da empresa de internacionalizar também sua
producao de conteudo original, sobretudo a partir de par-
cerias com produtoras independentes de paises de todas
as regides do mundo.

Aliada a estratégia de investimento cada vez
maior em produgdes originais, boa parte do sucesso
da empresa advém de sua bem-sucedida comunicagio
com os consumidores. Nao ¢ dificil encontrar em sites
de redes sociais, ou até mesmo em conversas pessoais,
declaracdes de admiracdo a maneira como a empresa
atende e se comunica com seus assinantes, seja através
de campanhas de publicidade ou em posts e comentarios
em suas paginas na internet. Grande parte desse encanto
se deve ao fato de a Netflix investir bastante no chamado
“marketing de relacionamento” — que consiste na criagdo
¢ na manuten¢do de um canal de comunica¢do com os
clientes, no qual a empresa investe em relagdes individuais
e foca em clientes “ativos”, que apresentam um poder de
influéncia sobre consumidores em potencial por conta
de seu status de “divulgadores espontdneos” da marca
(Ogden e Crescitelli, 2007).

Tal “espontaneidade” encontrada no discurso des-
ses clientes fiéis (como Silvio Santos) ¢ bastante valiosa.
O haébito do compartilhamento voluntario da admiragdo
dos consumidores pelas marcas recebe o nome de bu-
zzmarketing ¢ pode ser registrado em diversas escalas:
da declaracdo despretensiosa do apresentador em rede
nacional a intensa troca de mensagem em ambientes
virtuais com o intuito de “divulgar e enaltecer” o servigo
prestado pela empresa.

Neste artigo, propomos uma analise sobre como
a Netflix estabelece, através do intenso uso das redes
sociais (sobretudo do Facebook), um eficiente canal de
comunicac¢do com o cliente, necessario para que haja o

chamado “marketing de relacionamento”, e como ela
constroi essa relagdo com seus consumidores a ponto
de se tornar uma lovemark (Roberts e Lafley, 2005;
Jenkins, 2009). Para isso, analisamos os posts das
péginas oficiais da Netflix e de suas séries originais
Hemlock Grove e Orange Is The New Black no Face-
book, no periodo de outubro de 2014 a junho de 2017.
Na pagina de Hemlock Grove, para escolher os casos
debatidos, acompanhamos os contetidos do segundo
semestre de 2014, época de langamento da segunda
temporada da série. Ja para Orange Is The New Black,
optamos por focar na semana que antecedeu o langa-
mento da 5 temporada, em junho de 2017, tendo em
vista o historico da produgdo em fazer fortes campanhas
de pré-langamento de suas novas temporadas, como
comentaremos adiante. Os posts da pagina oficinal da
Netflix no Facebook e no Twitter foram coletados em
periodos espacados pelos autores do artigo, durante o
intervalo supracitado, através de observagdo empirica
¢ da separagdo de casos sintomaticos que ressaltavam
aspectos-chave da estratégia comunicacional da em-
presa com seus consumidores-fas.

Essa amostra de conteudo, tanto do perfil oficial
da Netflix, quanto de paginas dedicadas exclusivamente
as suas séries originais, nos permite avaliar como ocor-
rem as diferentes formas de comunicagdo da empresa,
propagadas tanto para um publico geral (focada em ha-
bitos sociais e de consumo de fic¢do seriada televisiva),
quanto para um publico identificado como fa de uma
série em particular (o que permite a elaboragao de posts
e interagdes que explorem mais detidamente as espe-
cificidades das narrativas). Dentre os casos analisados
em cada uma das paginas, selecionamos os com maior
numero de rea¢des (como like, amei, etc) e comentarios
de seguidores. Avaliamos, a partir desse acompanha-
mento, o contetido e a linguagem das comunicagdes da
empresa, além da reagdo e da interacdo dos seguidores
com esses conteudos. Foram analisadas, também, para
efeito de comparacdo, as publicacdes das paginas de
fas The Walking Dead Brasil, Game of Thrones Brasil
e Sense8 da Depressdo’ - as maiores comunidades bra-
sileiras de fas dessas respectivas séries, que ostentam
um grande publico de aficionados no Brasil.

" A fanpage brasileira da série era a maior comunidade de fas ndo-oficial da produc@o no Facebook. No momento em que este artigo
foi escrito, ela se encontrava ativa e compartilhava posts quase diariamente. Entretanto, hoje, apds o cancelamento e término de
Sense8, a pagina foi reformulada e se tornou a “AdoroMaratonar”, dedicando-se a conteudos sobre séries em geral. Ainda podem
ser conferidas mengdes a Sense8 da Depressdo em posts e videos da pagina oficial de Sense8§ da Netflix, como no video em que a
mesma agradece a comunidade de fas (Facebook, Pagina Sense8, 2017).
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A marca do amor

O “marketing de relacionamento” veio mudando
ao longo do tempo, conforme a evolucdo das chamadas
“eras do marketing” (Kotler, 2010). Este conceito es-
tratégico (Gordon, 2001; Vavra, 1993; Lewis e Littler,
2001) parte do pressuposto de que as empresas devem, a
longo prazo, entender e agradar de diversas maneiras seus
consumidores, desenvolvendo e cultivando a relagdo com
seus clientes, com o objetivo de fidelizar os ja existentes e
conquistar novos pelo caminho. Neste mesmo movimen-
to, em um contexto de expansdo e complexificacdo do
universo do consumo, os clientes também passam a estar
cada vez mais envolvidos com as marcas, que deixam de
ser meras fornecedoras de produtos para se tornarem um
simbolo de afeto para o usuario. Essa questdo nos remete
ao que Jenkins (2009) chama de “economia afetiva”, uma
configuragdo do marketing que tenta entender as emogoes
que levam ao ato de consumo de bens e servigos.

Pesquisadores ligados as Ciéncias Sociais ¢ a
Historia desde o final da década de 1970 ja lidam com a
ideia de que o consumo pressupde o estabelecimento de
camadas de significacdo que vao muito além do proprio
ato de compra (Barbosa e Campbell, 2006). Ao trabalhar
com a no¢do de economia afetiva, no entanto, estamos
tratando de uma ctapa especifica desse processo, do
ponto de vista das empresas, em que a pratica de vender
um produto especifico ou um servigo ja nao se configura
como a principal preocupacdo na hora de estabelecer sua
comunicagdo com o publico. O que passa a interessar,
sobretudo as companhias que atuam no campo da cultura
midiatica, ¢ o engajamento dos consumidores na comuni-
dade da marca, como um usudrio ativo e comprometido
emocionalmente. “A nova ‘economia afetiva’ incentiva
as empresas a transformar as marcas naquilo que uma
pessoa do meio da industria chama de ‘lovemarks’ e tornar
imprecisa a fronteira entre conteidos de entretenimento
e mensagens publicitarias” (Jenkins, 2009, p. 46). Estas
marcas se utilizam frequentemente de recursos como o
advertainment e o branded entertainment - o branded con-
tent, ou seja, marketing de contetido, em que o principal
objetivo ¢ chamar a atengdo do consumidor e estabelecer

com ele uma relagdo voltada para o entretenimento e ndo
apenas para o ato de compra.

A Netflix utiliza constantemente esse recurso em
seu relacionamento com os usuarios nas redes sociais.
Embora tenha em seu catalogo uma grande quantidade de
filmes e outros tipos de produtos audiovisuais de diferen-
tes géneros e formatos, foi principalmente pela oferta de
uma boa variedade de séries que a empresa conquistou um
publico cativo no Brasil. Aproveitando-se de um contexto
que vem sendo definido por Silva (2014) como o da exis-
téncia de uma “cultura das séries”, em que ha uma notavel
expansdo na produgao, circulagdo e consumo desse tipo
particular de fic¢ao seriada, a Netflix foca sua comunica-
¢20 com seus clientes nesse universo do entretenimento.
A empresa ¢ apontada como um importante agente do
mercado internacional de séries, influenciando ndo s6
a produgdo, ao se inserir como produtora de contetido
original, como ja comentamos, mas, também, ao propor
uma nova forma de distribuicdo, que rompe com a logica
tradicional cadenciada das emissoras de TV.

Para Jenner (2016), a importancia do servigo de
streaming € tao significativa que seu advento poderia ser
utilizado como marco para uma nova “era” da televisao.
Ao disponibilizar todos os episodios de suas séries de
uma sé vez em sua plataforma, e também ao permitir
que os usudrios acessem temporadas inteiras de séries de
outras emissoras com muita facilidade, a Netflix incentiva
uma das praticas de consumo mais associadas ao atual
momento de intensa circulagdo desse tipo de produto
midiatico: as maratonas, ou binge-watching® (Castellano
e Meimaridis 2016a, 2016D).

E nesse contexto, em que as séries televisivas mo-
bilizam fandoms apaixonados, que a Netflix desenvolve
sua estratégia de comunicacdo com os usuarios. De acordo
com Silva (2014), uma das caracteristicas da “cultura das
séries” ¢ que ganha corpo uma espécie de “cibertelefilia”
transnacional. Esse fendmeno ajuda a consolidar a figura
do “fa de série”, ou seja, do fa que se identifica ndo apenas
com uma série, ou um universo ficcional, mas com todo o
campo da TV relacionado as ficgdes seriadas, uma espécie
de versao televisiva para a figura do cinéfilo. Atenta a
esse movimento, a Netflix busca capitalizar essa figura e
transformar o fa de série em um fa da empresa, lancando

8 Embora a Netflix ¢ os demais servigos de streaming sejam frequentemente apontados como os grandes impulsores da pratica das
maratonas, ¢ bom ressaltar que esse modo de assistir a séries televisivas ¢ bastante antigo: “De acordo com Kompare (2010), o habito
de ver horas seguidas de uma série comecou durante a década de 1970, com as maratonas televisivas propostas pelos proprios canais
de televisdo. Desde entdo, essa forma de consumo foi se intensificando, principalmente a partir do desenvolvimento tecnoldgico,
que levou ao surgimento do videocassete, e, posteriormente, do DVD, dos boxes de séries, de aparelhos como o TIVO, até chegar
na atual exibicdo de séries via servigos de streaming” (Castellano e Meimaridis, 2016b).
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mao, para isso, de um uso elaborado do repertoério de co-
nhecimento que os proprios usuarios dos servigos detém
sobre as produgdes, utilizando uma linguagem propria
dos fandoms, com piadas internas etc.

O publico mobilizado nesse tipo de estratégia tem
um perfil preciso: jovem, heavy user de Internet e bastante
familiarizado com o uso de memes’, linguagem bastante
utilizada pelo servigo em seu contato com 0s usuarios.
Em junho de 2017, a divertida peca de publicidade de
Stranger Things protagonizada pela apresentadora Xuxa
foi premiada com um Ledo de Bronze na categoria En-
tertainment do Cannes Lions. No video (Youtube, Canal
Netflix Brasil, 2015), Xuxa aparece caracterizada como a
Rainha dos Baixinhos dos anos 1980, periodo em que se
passa a série, e faz referéncia a “lendas urbanas” (como sua
boneca demoniaca e as mensagens satanicas do seu disco
tocado ao contrario), além de brincar com imagens suas
que viralizaram, tais como o famoso “senta 14, Claudia”
(Youtube, Canal Xuper Blog). Como veremos mais a frente,
o acionamento desse tipo particular de repertorio se tornou
uma marca da comunicacdo realizada pela empresa.

A estratégia das lovemarks tem sido apontada
como o “futuro” das marcas, pois, através da conquista
do chamado “capital emocional” dos consumidores, elas
vao alcangando credibilidade, confiancga, respeito, até
chegarem ao ambito etéreo do “amor” (Albert ez al., 2008;
Albert e Merunka, 2013). Nos tempos do capitalismo
emocional, no entanto, o objetivo final segue 0 mesmo:
o0 lucro. Para chegar aos bolsos do consumidor, muitas
empresas perceberam que o caminho mais curto € o cora-
¢do. Empresas como a Apple (sempre citada no tema das
lovemarks) ja perceberam que mesmo os nao-usudarios de
seus produtos acabam colaborando no espraiamento do
valor emocional associado a marca, através, por exem-
plo, do consumo simbolico. Nesse sentido, a empresa
de tecnologia possui fas pelo mundo todo, embora seus
produtos ndo sejam acessiveis na mesma medida. A ideia
€ que vocé ndo precisa consumir toda a linha de iPhones,
iPads e iMacs para admirar a marca Apple, seus valores,
missdo, além das narrativas que chegam ao publico geral.
O proprio processo de celebrizagao da figura de Steve Jobs
e de outros empresarios vinculados a marcas de sucesso
¢ bastante sintomatico desse fendmeno (Castellano e
Bakker, 2015).

Dessa forma, o consumidor da marca comega a
adotar praticas e motivagdes sociais que o aproximam da
imagem do fa, a partir de questdes que ja foram e seguem
sendo amplamente debatidas no campo da Comunicagao
a respeito de temas como identidade, sociabilidade, dis-
putas e legitimacao de um estilo de vida que se dd em boa
medida na aproximagao com objetos da cultura midiatica
(Fiske, 2001; Gray et al., 2007; Jenkins, 2009; Campa-
nella, 2012; Recuero et al., 2012; Sandvoss, 2005). Neste
caso que analisamos, a construgao do estilo de vida passa
a ser permeada pelos valores disseminados pela Netflix
e também pelo grupo de interesse criado em torno da
celebragdo dos produtos ou servigos por ela oferecidos.
Tais comunidades se constituem como os supracitados
fandoms, e os consumidores, ao serem associados a uma
empresa ou marca, e estabelecendo com ela uma vincula-
¢do para além de um consumo mais corriqueiro, passam
a ser chamados de brand lovers ou brand fans.

De acordo com pesquisas do campo do Marketing,
a relagdo de amor com uma marca pode ser profunda e
duradoura, a ponto de ser considerada insubstituivel. O
“brand love” pertence, entdo, ao paradigma relacional,
conectado a outras construgdes como confianga, compro-
misso ¢ identificagdo (Fournier, 1998). Na identificagdo,
consumidores escolhem produtos e marcas nao s6 por
seus valores utilitarios, mas, também, por seu beneficio
simbolico, vindo tanto da marca (como a imagem ¢ a
identidade), quanto do consumidor (através da represen-
tacdo do “consumidor-ideal” da marca: o aventureiro que
dirige uma Harley Davidson, por exemplo). Em relacdo a
confianga, sdo atribuidas as marcas caracteristicas como
confiabilidade, honestidade e altruismo. Ja no ambito do
compromisso, a questdo gira em torno de uma atitude
positiva em relagdo a marca e a vontade de manter um
relacionamento valioso com ela (Chaudhuri e Holbrook,
2001). E através do compromisso que o marketing visa
alcancar a ideia de lealdade.

As consequéncias do estabelecimento desses
parametros de relacionamento sdo as atitudes dos brand
lovers que acabam caracterizando-os como “amantes”
destas marcas. Estes usuarios, normalmente, se dedicam
e investem grande carga emocional as empresas ¢, oca-
sionalmente, geram um buzz auténtico. No ambiente das
redes sociais, isso tem se tornado cada vez mais frequente.

° Conceito utilizado inicialmente por Richard Dawkins, em seu livro O Gene Egoista (2017 [1976]). Dawkins compara a evolugdo
cultural com a genética, apontando o meme como o replicador da cultura propagado pelas pessoas. Limor Shifman (2014), baseada
nas concepgdes de Dawkins, propde trés aspectos relevantes na definicdo de meme dentro do contexto da cultura digital: a replica-
bilidade das ideias; a reformulagdo e a imitagao, como num remix; ¢ a competicdo ¢ sele¢do dos memes.
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As formas de interagdo podem ocorrer diretamente com
a marca, através dos sites oficiais, em redes sociais como
Facebook e Twitter, em feedbacks espontaneos, com
outros usuarios, por meio de recomendagdes ou, ainda,
por meio da formagdo de uma comunidade ativa, estagio
mais avangado de organizagao dos brand lovers, ou, como
chamamos aqui, dos consumidores-fas.

A Netflix utiliza todos os recursos do brand love
para aumentar e moldar seu capital emocional. Neste
artigo, atentamos particularmente para a aproximagao
com a linguagem presente nas comunidades de fas na
sua comunica¢do com usuarios. Produgdes originais do
servigo como Sense8 e Orange Is The New Black contam
com posts que incorporam a linguagem e a abordagem
tipicas de fandoms, com intenso uso de memes e demais
paratextos. Um dos exemplos mais caracteristicos dessa
estratégia ¢ a campanha de divulgagao que a empresa faz
no periodo que antecede o langamento das novas tempora-
das de Orange Is The New Black, se apoiando fortemente
no advertainment. No dia 08 de junho de 2017, véspera da
liberacdo da quinta temporada, a pagina postou um video
estrelado por Valesca Popozuda, Inés Brasil e Narcisa
Tamborindeguy, trés celebridades brasileiras famosas na
comunidade LGBTQ+ brasileira, significativa entre o
publico-alvo da série, que narra o cotidiano de um presidio
feminino. As trés aparecem em celas simuladas da prisdo
de Litchfield, e conversam fazendo referéncias a aconte-
cimentos da narrativa, utilizando uma linguagem tipica
do publico que acompanha a pagina, o que fica patente
logo no inicio, quando Inés Brasil chama por Valesca:
“Valesca? E ai, mona, tu ta ai, viado?”.

Em outro fragmento do video, Narcisa afirma ter
pedido o encarceramento em Litchfield para fugir dos
spoilers da nova temporada, fazendo referéncia ao caso
do vazamento de alguns episodios da série por um hacker
(Estaddo Online,2017). A conversa segue com Inés suge-
rindo que a Netflix lance 50 temporadas da série de uma
s6 vez, como forma de evitar acontecimentos do tipo. O
uso de girias e borddes peculiares ao publico-alvo da série,
a abordagem a temas e praticas em voga como o ato de
compartilhar (e fugir de) spoilers, e até mesmo a brin-
cadeira acerca do vazamento - fato a principio bastante
negativo para a empresa - evidenciam a preocupagéo da
Netflix em aproximar sua linguagem e as pautas de sua
divulgacdo o méaximo possivel de seu publico. O comen-
tario mais curtido da postagem ¢é de uma seguidora que
afirma “Eu nfo consigo parar de amar OITNB ¥ o tnico
motivo bom das temporadas ndo serem umas seguidas das
outras, ¢ o video que a Netflix faz pra anunciar a tempora-

danoval!!l & ¥ ~ (sic). A resposta do publico mostra
0 qudo bem-sucedido o método tem se revelado: foram
mais de 14 milhdes de visualizag¢des, 208 mil rea¢des e 93
mil compartilhamentos, em apenas 2 semanas (Facebook,
Pégina Orange is the New Black, 2017). Isso explicita o
potencial que a empresa tem de gerar o cobicado buzz-
marketing, que consiste na divulgacdo “organica” que os
proprios consumidores da marca fazem ao compartilhar e
falar sobre seus contetidos “espontaneamente”.

Como apontado no supracitado comentario, essa
estratégia da Netflix para a divulgacdo de Orange Is the
New Black nao ¢ novidade: em 2016 foi feita uma pega
semelhante, com a funkeira Valesca entoando uma cangao
que tematizava personagens ¢ acontecimentos da trama.
Para divulgar a série no México, a empresa trouxe, nos
anos de 2016 e 2017, a atriz Itati Cantoral incorporando
seu iconico papel da vila Soraya Montenegro, da famosa
novela Maria do Bairro. Essas estratégias mostram o
cuidado da Netflix em estabelecer um dialogo especifico
e segmentado de acordo com a cultura e as referéncias
de sua audiéncia, despertando a identificagdo, uma das
caracteristicas essenciais a conquista do brand love.

A liberdade criativa que o modelo de produgdo
para streaming permite (Castellano e Meimaridis, 2016a)
favorece a abordagem de temas considerados polémicos e
que ainda ndo tém o devido espago em séries da TV aberta,
embora isso venha mudando. Assim, a Netflix aproveita o
fato de suas produgdes exclusivas abordarem temas como
homofobia, transfobia e racismo para divulgar valores e
posicionamentos da propria empresa, como a questao da
representatividade. O respeito a diferencga, entdo, deixa de
ser um valor atribuido apenas as séries da Netflix e passa
a ser considerado um valor agregado a propria marca,
tornando-se, assim, um dos motivos de admiragao para seus
brand lovers. Conhecido no marketing como brand equity
(Kotler e Keller, 2006), esse valor “adicional” atribuido a
empresa € encarado como um importante elemento para o
sucesso em seus negdcios. Quando o brand equity € posi-
tivo, o consumidor ¢ mais receptivo a consumir produtos
de sua marca favorita (Kotler e Keller, 2006).

Tal valor agregado ¢ certamente beneficiado por
praticas, mais ou menos espontaneas, dos fas. O papel das
empresas, nesse caso, passa a ser o estimulo a participag@o
destes consumidores “especiais”, fazendo com que eles se
sintam parte de um grupo seleto e reconhecendo, amiude,
sua dedicacdo (Maia, 2014). Com as interagdes nas redes
sociais, a Netflix estabelece uma relacao de construgao
e preservacao desse fandom de forma competente, como
veremos no topico a seguir.
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A interacao nas redes sociais

A equipe de Comunicagdo da Netflix ¢ eficien-
te em lancar diversos produtos como memes e videos
promocionais, além de criativas postagens que sdo
curtidas e compartilhadas pelos usuarios no Twitter,
no Instagram e no Facebook. Em muitas dessas pecas
de comunicagdo, cenas das séries (sobretudo daquelas
produzidas pela propria empresa) sdo usadas em gifs
relacionados a pratica de assisténcia de fic¢Ges seriadas.

Na pagina da empresa no Twitter, um gif mostra Wag-
ner Moura (na pele de Pablo Escobar, de Narcos) cogando
a cabega de maneira impaciente, imagem acompanhada da
mensagem: “Quando vocé percebe que alguém de casa usou
o seu perfil da Netflix e agora ele ta cheio de recomendagdes
bizarras”. A postagem, que faz referéncia ao sistema de in-
dicagdo fornecido pelo servigo de streaming a partir de um
algoritmo (Hallinan e Striphas, 2014), foi retuitada mais de
600 vezes e € apenas um dos varios exemplos de apropriacao
pela empresa da linguagem tipica da Internet.

Embora os usos que a Netflix vem fazendo dos
sites de rede social sejam, de fato, bastante interessantes,
certamente ndo ¢ privilégio da empresa o bom manejo das
novas midias. Muitas marcas se tornaram referéncia neste
tema e sdo constantemente lembradas por estratégias de
relacionamento competentes que geram boa repercussao
junto aos consumidores. A Apple, ja citada, é destaque
em mengdes nas midias sociais (Grupo Marktest, 2018,
Google e Coca-Cola também sdo marcas que acumulam
fas e interacdes nas redes.

A Coca-Cola Company, considerada no ano de
2015 pelo IAB UK (Internet Advertising Bureau United
Kingdom) a marca que faz melhor uso das redes sociais
(2015), embora costume langar grandes a¢des, como as
das Olimpiadas e Paralimpiadas 2016 no Rio de Janeiro,
se consolida em a¢des diarias em que equipes, na maioria
das vezes em tempo real, interagem diretamente com os
consumidores, gerando respostas rapidas e contextuali-
zadas ao ambiente das redes.

A marca mundialmente conhecida pavimentou seu
caminho desde o inicio por meio de estratégias e posicio-
namentos calcados no capital emocional. Um dos maiores
simbolos do investimento da Coca-Cola nessa questao ¢ a
imagem do Papai Noel, que estd profundamente enraizada
no imaginario Ocidental. As caracteristicas de um velho
simpatico, gordo e barbudo, vestindo as cores vermelho e
branco da marca, surgiram em uma campanha publicitaria
da Coca-Cola, que a época visava aumentar as vendas
da bebida, tida como refrescante e relacionada ao verao,
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também no inverno americano (Volotdo, 2015). Essa nova
imagem do Papai Noel foi entdo criada para representar
a abundancia e a felicidade relacionadas ao periodo do
Natal, visando evocar no publico a esperancga ligada a esse
feriado e ao significado que ele representa para a cultura
Ocidental. O passo seguinte foi a incorporacao de todos
esses sentimentos positivos a marca.

Assim, a empresa passou a calcar sua publicidade no
objetivo de estabelecer um vinculo entre a Coca-Cola e os
momentos especiais da vida (Volotdo, 2015). A marca passa
a promover nao s6 o bem-estar relacionado diretamente
ao consumo da bebida, como também pregar um estilo de
vida proprio, relacionado a felicidade, ao otimismo, e ao
compartilhamento com os outros, difundindo um “modo
Coca-Cola de ser”. O espraiamento de tais valores e sen-
timentos pode ajudar a entender o sucesso da marca, que
conta, hoje, no ano de 2018, com mais de 100 milhdes de
curtidas em sua pagina oficial do Facebook, ¢ publica cons-
tantemente posts relacionados a essa filosofia “positiva”.

Um dos diferenciais do caso Netflix € que ha um
forte engajamento emocional por parte dos usuarios,
que costumam responder no mesmo tom as mensagens
bem-humoradas propostas pela empresa. Ao anunciar,
no Facebook, a chegada da nova temporada de Downton
Abbey a sua plataforma, a Netflix recebeu como comentario
a pergunta: “e a terceira de The L Word, mozao? Chega
qnd?” (sic). Alguns vao ainda mais longe: “Casa comigo
Netflix? <3” (sic), sugeriu o usuario Paulo Otavio,em 21 de
janeiro de 2016, ao que o perfil da empresa respondeu: “Em
pleno Mercurio retrogrado?”. A tentativa de “humanizar”
a empresa através de um uso inteligente das midias sociais
parece que tem dado certo. Em sua autoapresentacdo, a
empresa refere-se a si no “género” feminino, como “a
Netflix”. No Brasil, no entanto, se popularizou a referéncia
ao servigo no masculino. Nas paginas das redes sociais, a
escolha parece depender de quem interage com o perfil,
o que talvez explique os diferentes pedidos de casamento,
que ora usam “‘minha querida”, ora “lindo da minha vida”.
Quando perguntada pelos usuarios nas redes sobre qual
¢ a forma correta de mengdo, a empresa afirma que ¢ “a
Netflix”, e a explicagdo ¢ “porque sou menina”.

As propostas de “relacionamento sério” sdo tao
frequentes que em janeiro de 2016 a pagina oficial da
empresa no Facebook postou um convite de casamento,
feito em nome do cofundador ¢ CEO Reed Hastings, entre
a propria Netflix e o usuario (que deveria preencher seu
nome no espago designado).

A postagem teve grande acolhida, com mais de 34
mil curtidas, cerca de dois mil e oitocentos compartilha-
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Figura 1. Certidao de casamento postada pela Netflix.
Figure 1. Marriage certificate posted by Netflix.

mentos e mais de trés mil comentarios, muitos deles com
declaragdes de amor. Estas interacdes e métodos citados ndo
sdo, certamente, exclusivos da Netflix, mas o afinco com o
qual a empresa se utiliza de tais estratégias e a frequéncia
de postagens novas, assim como as respostas imediatas e
numerosas de seu publico, deixa a empresa em um patamar
elevado, junto as maiores marcas das redes sociais.

Os perfis da Netflix como uma
comunidade de fas

Tais praticas de alto indice de interagdo ¢ engaja-
mento, como as citadas anteriormente, nao sao algo novo
para os fas mais passionais de contetidos audiovisuais.
Amantes de cinema e séries de televisao ja se juntavam
desde a década de 1990 na Internet (e antes disso fora dela)
para trocar informagdes sobre suas obras favoritas. Inimeros
blogs, sites e foruns dedicados exclusivamente a discusséo e
divulgagao de contetidos relacionados a produgdes audiovi-
suais formavam, desde os primeiros anos pos-popularizagéo
da web, comunidades virtuais ativas de fas extremamente
engajados (Jenkins, 1992, 2009). Tais comunidades migra-
ram em sua maioria para as redes sociais com o advento da
web 2.0 (Jenkins ef al., 2014) ¢ a for¢a cada vez maior de
sites como Facebook, Twitter e Instagram.

Em 1992, Henry Jenkins, no livro 7extual Poachers:
Television Fans and Participatory Culture, cunhou o termo

“cultura participativa” para descrever a produgao cultural e
as interag0es sociais de comunidades de fas, buscando, ini-
cialmente, uma maneira de diferenciar as atividades dos fas
de outras modalidades de espectador. Conforme o conceito
foi evoluindo, acabou sendo associado a uma variedade de
grupos que atuam na produgdo e na distribuigdo de midia para
atender a interesses coletivos, a partir dai o termo passou a
ser empregado para tratar da produc@o e da distribui¢ao dos
contetdos de modo colaborativo também por outras comu-
nidades de interesse, em um contexto fortemente marcado
pela ideia de convergéncia midiatica.

No Brasil, algumas dessas comunidades de fas tém
paginas no Facebook com um numero de curtidas e nivel
de engajamento bem expressivos. E o caso da The Walking
Dead Brasil (Facebook, 2018), que conta com mais de 2
milhdes de curtidas e posts que chegam a nimeros como 44
mil reagdes, e a Game of Thrones Brasil (Facebook, 2018),
que tem 1,4 milhdes de curtidas. Ambas foram criadas e
sdo geridas por fas das respectivas séries, e seus conteudos
consistem principalmente em videos, memes, fotos de bas-
tidores, noticias e curiosidades acerca das obras, criando
um espaco que fomenta o engajamento dos fas. As paginas
apresentam intimeros posts diarios, o que lhes confere
uma alta frequéncia de atividade. Para além do Facebook,
muitas comunidades de fas de séries televisivas podem ser
encontradas em sites e perfis do Twitter e do Instagram.

Um dos maiores trunfos do modelo de comunica-
¢do da Netflix foi reconhecer que ja havia uma demanda
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por parte dos consumidores de fic¢do seriada televisiva
por um espago virtual para dialogar e interagir acerca do
produto que eles consomem recorrentemente. A seria-
lizagdo da narrativa e a sua forma de distribuig¢do (seja
através da tradicional cadéncia semanal ou de temporadas
lancadas de uma s6 vez) dao as séries um carater de lon-
gevidade e continuidade, tornando-as objetos passiveis
de uma conversagdo constante, tanto por parte dos fas
mais aficionados quanto pelos espectadores ocasionais.
E uma iniciativa interessante, portanto, o fato de os
perfis oficiais da Netflix incorporarem praticas e dindmicas
tipicas dos fas de séries de TV e suas comunidades, como
debatemos anteriormente. Entretanto, a semelhanga ndo
se restringe apenas ao tipo de conteudo divulgado, mas
também ao nivel discursivo. A empresa adota a persona de
um aficionado por séries e filmes, que partilha da mesma
afeicdo, ansiedade e outros sentimentos que os consumido-
res das obras de seu catdlogo apresentam. Entra em cena,
entdo, o uso de uma linguagem jovial, referéncias a praticas
sociais em voga e simbolos da cultura pop. A marca vai
além, fazendo mengdes bem especificas as narrativas que
cita em suas postagens, abordando passagens pontuais,
cenas marcantes, utilizando termos e linguagens iguais aos
personagens de suas séries. Todas estas praticas aproximam

Pode deixar, mas prefiro vinho ¥
Jwas o

HEMLOCK DISPONIVEL NA

Enviar 8 Curtir

Fotos da Linha do Tempo Opgdes

Compartilhar

a marca e os consumidores, fazendo com que os mesmos
se relacionem com os valores e a identidade da Netflix.
As paginas oficias das Séries Originais Netflix também
utilizam a mesma abordagem, apresentando uma espécie
de “persona-fa”. Nesses casos, as postagens podem apre-
sentar contedos e linguagens ainda mais especificos — ja
que dialogam com uma comunidade de fas em particular.
Podemos ver um exemplo na Figura 2.

Retirada da pagina oficial da série de terror foca-
da no publico jovem-adulto Hemlock Grove, a imagem
apresenta um post no qual um dos protagonistas conversa
com outro personagem através do famoso aplicativo de
conversa instantanea WhatsApp. Na interagdo simulada,
sdo utilizados termos informais como “churras”, linguagem
internauta como “vlw flw” e emoticons. A pagina ainda
brinca com as caracteristicas das personagens: o dono do
celular ¢ o vampiro Roman Godftrey, que na conversa com
seu amigo lobisomem Peter Rumancek comemora o chur-
rasco perguntando se havera carne crua, além de lembrar
que prefere vinho a cerveja, remetendo a seu habito de
beber sangue. Vale ressaltar que o comentario com mais
curtidas na postagem foi “Melhor foi o “viw flw”, hushus”
(sic), que mostra como o publico da pagina se diverte e se
identifica com a linguagem utilizada'.

o Hemlock Grove
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Figura 2. Foto de uma conversa de WhatsApp postada pela pagina de Hemlock Grove.
Figure 2. Photo of a WhatsApp chat posted by Hemlock Grove s page.

10 A pagina da série ja fez também postagem ilustrando o aplicativo de relacionamentos amorosos Tinder, bastante utilizado e co-
nhecido pelo publico jovem, remetendo a uma pratica social que vem recebendo cada vez mais aderéncia dessa faixa etaria.
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Praticas sociais comuns ao publico fa de séries
sdo temas de varios posts feitos pela Netflix nas redes
sociais. Como citado anteriormente, o perfil do Facebook
faz inimeras postagens que remetem a pratica de binge-
-watching, ao uso de aplicativos de celular ¢ a habitos
como assistir séries com o(a) namorado(a), ou trocar a
noite fora de casa pela companhia do servigo de streaming,
como ¢ ilustrado de maneira bem-humorada na Figura 3.

Apropriando-se da cultura do binge-watching, a
partir da percepgdo de qudo comum essa pratica se tornou
entre seus usuarios, a Netflix postou em sua pagina do
Facebook um video para auxiliar seus seguidores a mara-
tonar séries no celular gastando menos dados de internet.
No video, todos os fragmentos de séries que aparecem
sao de produgdes originais — Bojack Horseman, Orange
Is the New Black e Unbreakable Kimmy Schmidt. A¢des
como essa tém o objetivo de mostrar que a empresa en-
tende seu publico e esta preocupada em estabelecer um
didlogo na forma de uma conversa informal, como se ela e
seus seguidores fossem colegas que tém habitos, praticas
(como maratonar séries ¢ esgotar os dados de celular ao
fazé-lo) e gostos em comum.

Netflix
NETFLIX il

Essa & uma histéria verdadeira. Aconteceu com o amigo de um amigo...

Curtir Comentar Compartilhar . 24

OU o _e outras 8,3 mil pessoas
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Figura 3. Foto de uma conversa entre “vocé” e a Netflix,
que ironiza seus planos de sair sabado a noite.
Figura 3. Photo of a conversation between “you” and
Netflix that mocks your Saturday night plans.

Em outro video postado na pagina, ha a abordagem
bem-humorada sobre a situagdo em que casais combinam
de assistir séries juntos, mas um dos dois “trai” o acordo e
assiste sozinho. O comentario com mais curtidas do post é
uma resposta da Netflix a fala de um usudrio que marcou
sua namorada dizendo “Gabriela Vieira quando comeco
uma série com vocé e ndo aguento esperar kkkkkkk™ (sic),
ao que a pagina responde “Ta perdoado por confessar...
ou ndo. Gabriela decide” (sic). Isso ilustra como a marca
tenta se relacionar com seus consumidores de forma
pessoal e informal.

O caso Sense8 e algumas
consideracoes finais

Langada em junho de 2015, Sense8 ¢ uma série
Original Netflix de fic¢@o cientifica que gerou grande
repercussao na Internet, ndo sé por conta de sua trama e
estruturas estéticas ndo-convencionais, mas, também, por
abordar temas significativos ligados a questdoes LGBTQ+
(como transexualidade e homofobia), representatividade
étnico-racial, e por trazer para o primeiro plano a questdo
da empatia (Enne, 2016). Boa parte dessa reverberagao se
deu através dos fas brasileiros da série, publico bastante
representativo da produgao, que ndo foi bem recebida nos
Estados Unidos tanto pela critica quanto pela audiéncia
(Miller, 2015).

Prova do sucesso que a série fez no pais foi a pa-
gina nao-oficial Sense8 da Depressdo e sua popularidade
no Facebook. A fanpage tinha como objetivo fazer posts
bem-humorados sobre a série e, para isso, divulgava
memes, montagens, fan videos, redublagens de cenas e
noticias sobre o elenco. Enquanto esteve no ar com esse
nome, a pagina contava com cerca de 415 mil curtidas,
enquanto a pagina oficial da série estava na casa de 1
milhdo e 43 mil (Facebook, pagina Sense8 da Depressao;
Facebook, pagina Sense8, 2016). E muito significativo
que uma pagina brasileira de fas contasse com um numero
que equivalia a mais de um ter¢o do niimero de curtidas
da pagina oficial mundial da série, e isso se deve ao po-
tencial que comunidades de fas t€ém em fomentar didlogo
e atividade constante entre seus membros, como ja foi
discutido no tépico anterior.

Em maio de 2016, a produgdo da série veio ao
Brasil para gravar cenas na Parada do Orgulho LGBT
de Sao Paulo. A repercussdo foi tdo grande que a pagina
oficial de Sense8 fez inimeros posts acerca da visita,
sendo um deles um video (Facebook, pagina Sense§,
2016) do elenco agradecendo aos fas brasileiros, que
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trazia em sua descrigdo a seguinte afirmagdo: “[...] todos
os oito Sense8s (e alguns extras) visitaram o pais e des-
cobriram, pela propria experiéncia, que aquele agora era
o maior fandom do mundo. E ai deixaram esse recado...”.
No video, Jamie Clayton, atriz trans que interpreta uma
personagem trans na série, diz: “Obrigada por assistir a
Sense8, gostar tanto dos nossos personagens, espalhar a
mensagem da série [...] Aquece o meu coragdo saber que
vocés se sentem representados como nunca foram antes,
e que a série esta proporcionando isso. Varias pessoas se
vendo na tela pela primeira vez”.

Em um outro video sobre a visita do elenco ao
Brasil, o perfil cita a pagina criada por fas: “Algo me
diz que o Sense8 da Depressdo vai gostar desse video”.
A peca apresenta os atores do elenco aprendendo a falar
a palavra “suruba”, o que remete a uma das cenas mais
emblematicas da série, em que varios protagonistas se
envolvem em um ato sexual, tema sobre o qual a fanpage
brasileira constantemente brincava. Ao mencionar a Sen-
se8 da Depressdo, a pagina oficial da série legitima e da
valor a uma comunidade de fas brasileiros, o que reforga
questdes que ja foram abordadas nos topicos anteriores
relacionadas a construgdo e @ manutengdo do marketing
de relacionamento da empresa e a maneira como a Netflix
incorpora ¢ valoriza légicas dos fandoms em seus perfis
oficiais.

Ao reconhecer a popularidade de uma péagina
amadora, a Netflix busca aproximagdo com espagos néo-
-oficiais de divulga¢@o da marca, situacdo sintomatica de
um novo momento da relagdo entre empresas de entrete-
nimento e fas-produtores, cujo historico é marcado por
turbuléncias. A origem dos conflitos estava, basicamente,
de acordo com Freire Filho (2007), na divergéncia quanto
ao direito /egitimo sobre os bens comerciais —de um lado,
a alegacdo de propriedade “afetiva” por parte dos fas; do
outro, a defesa da propriedade intelectual por parte das
corporagdes, mesmo que, na maior parte dos casos, a
obten¢ao de lucro ndo estivesse entre as aspiragdes dos afi-
cionados. O momento atual, no entanto, ja é caracterizado
por uma maior percep¢ao, por parte dos conglomerados de
midia, a respeito da importancia do engajamento dos fas,
a partir de todos os processos relativos ao acionamento
do capital afetivo, que ja comentamos. As empresas, por-
tanto, passam a perceber que a atragdo e fidelizagdo do
publico sdao mais importantes do que uma tentativa (va)
de manter sob seu controle todas as narrativas possiveis
sobre um determinado produto cultural.

Para tal fideliza¢do, um recurso importante ¢ a
divulgagdo dos valores da empresa, caracteristica que
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pode ser observada com muita for¢ca na comunicagdo do
servigo de streaming, que tratamos no segundo topico
deste artigo, e aparece constantemente nos posts relacio-
nados a Sense8 através das questoes de representatividade
LGBTQ+. A pagina oficial da Netflix postou um video um
dia antes da Parada do Orgulho LGBT de Sao Paulo que
mostrava homossexuais e transexuais brasileiros dando
depoimentos acerca de suas vidas e relacionando-os com
séries originais Netflix que apresentam personagens que
escapam a heteronormatividade, como Sense8, Orange Is
the New Black e Unbreakable Kimmy Schmidt. O video
teve mais de 950 mil visualizag¢des e ultrapassou a marca
dos 9 mil compartilhamentos.

O relacionamento da pagina oficial de Sense8
com seus seguidores e com a Sense8 da Depressdo e as
causas que a série ¢ a Netflix defendem em suas narrativas
apontam a importancia do marketing de relacionamento,
dos valores da marca, e ajudam a entender a motivagao
dos fandoms brasileiros em manter uma relacdo afetiva
com o servi¢o de streaming e suas séries, considerando
a Netflix uma lovemark. Amar uma empresa, no entanto,
traz os seus problemas. Como ja mencionamos ao longo
do artigo, o apelo ao capital emocional dos usuarios
constitui uma estratégia muito clara de posicionamento de
marketing, ligada a pressupostos que detalhamos nos mo-
mentos oportunos. Dessa forma, o acionamento de praticas
e comportamentos que buscam “humanizar” a empresa ¢
seu relacionamento com os clientes tem como objetivo final
pura e simplesmente o lucro. Isso ficou bastante evidente
na recente ocasido de cancelamento de SenseS.

Em primeiro de junho de 2017, curiosamente o
primeiro dia do més internacional do orgulho LGBTQ+,
a Netflix, através do perfil oficial da producao, confirmou
o cancelamento da série, que ficaria sem um final apro-
priado, depois de duas temporadas. A noticia deixou os fas
perplexos, uma vez que as informagdes anteriores davam
conta de, no minimo, mais uma renovagao. As razoes
para a decisdo sdo bastante simples: a obra nao dava o
retorno financeiro esperado (Finco, 2017). Por mais que
se esforce para incorporar a persona fa-de-séries-amiga-
-para-todas-as-horas, nos momentos cruciais, a empresa
precisa lidar com o fato de que suas decisdes sdo pautadas
por questdes puramente financeiras.

Uma analise de inspiragdo deleuziana desse feno-
meno certamente apontaria para um momento bastante
complicado do ponto de vista politico, em que algumas
das profecias feitas pelo autor em seu cldssico texto sobre
as “sociedades de controle” (Deleuze, 2008) poderiam ser
percebidas de forma eloquente. Na vida-empresa atual,
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ndés ndo s6 somos levados a servi-las, como, também,
corremos o risco de nos apaixonarmos por elas. O en-
cantamento com as competentes estratégias discursivas
de uma marca ndo pode negligenciar o fato de que todo
o efusivo apego a uma empresa serve, em ultima instan-
cia, para aumentar seu capital (financeiro). A reacdo de
incredulidade dos usuarios diante do cancelamento de
Sense8 revela o quao bem-sucedida tem sido a tatica de
aproximacdo e divulgacdo dos “valores” feita pela em-
presa. Muitos diziam ndo entender como a Netflix podia
estar cancelando uma série que trazia uma mensagem tao
positiva (de empatia, valorizacao da diferenca, aceitagdo),
como se acreditassem que eram, de fato, essas as moti-
vagOes da empresa na promog¢ao da série. O comentario
mais popular (com 16 mil curtidas) ao post de antincio do
cancelamento ¢ bastante explicito nesse sentido.

Cancelar Sense8 sem um final é um desrespeito
com os assinantes que perderam tempo assistindo
duas temporadas e vao ficar sem saber o desfecho.
Total desconsideragdo, ja que a segunda tempora-
da terminou com a historia totalmente em aberto.
Pretendo cancelar minha assinatura também, ja
que a Netflix ndo se importa com seus assinantes.
Nunca esperei isso da Netflix! E ainda vou baixar
tudo pelo torrent! #decepg¢ao (sic).

A pressdo dos espectadores (sobretudo brasileiros)
¢ a péssima repercussao do cancelamento levaram a em-
presa a repensar a decisdo, um més depois do primeiro
anuncio, e a comunicar a inten¢ao de produzir um especial
de duas horas para ao menos finalizar a obra, depois de
um final de segunda temporada que deixava a historia
totalmente em aberto e cheia de ganchos, o que de fato
ocorreu. A ideia, embora tenha acalmado um pouco os
animos, esta longe do que era esperado pelos fas. Ao usar
o que vimos chamando de capital emocional, ou seja, ao
acionar os sentimentos dos usuarios em suas estratégias
de comunicag@o, o servico de streaming esté sujeito a vo-
latilidade que marca alguns desses sentimentos humanos,
o que talvez seja o principal risco desse tipo de estratégia.

Ao incentivar um relacionamento com 0s Usuarios
marcado pela paixdo, a empresa caminha na linha ténue
dos afetos. Como nos lembra o dicionario Houaiss, a
palavra paixdo comporta diferentes acepgdes, que vao de
“sentimento, gosto ou amor intensos a ponto de ofuscar a
razdo” a “furor incontrolavel; exaltagdo, colera”. A oca-
sido do cancelamento de Sense§ expds como os ventos
podem mudar rapidamente quando relagdes a principio

racionais e comerciais se revestem de adaptagdes emo-
tivas. Com 7 mil curtidas, um comentario ao anuncio
afirma, em caixa alta, “NETFLIX EU TE ABOMINO!”.
Mas isso ¢ tema para outro artigo...
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