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RESUMO

Mediante aos avangos tecnoldgicos, que provocaram mudangas no comportamento do
consumidor, tornando-0s mais exigentes com a influéncia das redes sociais, como o Instagram,
estabelecendo maior credibilidade na experiéncia expostar por sua rede de contatos online
persuadindo as decisdo de compra, diminuindo assim a importancia do que a marca diz sobre
ela. As alteragdes no padrdo de comunicacao, acrescentando a ampliagdo da concorréncia das
marcas no ambiente virtual, dificultam a diferenciacdo, levando a necessidade de envolver o
consumidor no aspecto emocional, na busca para conquistar, fidelizar, e criar conexdo de
intimidade e estima nos consumidores dentro da rede. Nesse sentido, a presente pesquisa, tem
0 intuito de idenficar e analisar as estratégias de branding, gestdo de marca, que a Netflix
utiliza para construir um relacionamento com os consumidores na rede social Instagram e que
a torna uma marca amada, na qual empresas conqusitam para além de clientes, seguidores,
fas, progadores e defensores da marca. Com base na pesquisa bibliografica sobre os conceitos
de branding digital e seus desdobramentos, foram analisados para estudo o0s conteudos
postados no perfil do instagram da Netflix Brasil, e o relacionamento estabelecido entre marca
e seguidor. Estas andlises contribuiram para evidenciar o processo de posicionamento da
empresa, sua comunicacdo e engajamento no ambiente virtual, e as estratégias de
relacionamento que a tornou amada. No processo de estudo tornou-se perceptivel que as redes
sociais precisam que os dois atores se envolvam no processo de relaciomento, neste caso o
seguidor e a organizacao, caso contrario ndo seria possivel que uma instituico se estabeleca
como marca amada dentro do instagram, influénciado a escolha da marca.

Palavras-chave: Marketing Digital, Branding; Relacionamento; Instagram; Marca amada;
Netflix.



ABSTRACT

Through technological advances, which caused changes in consumer behavior, making them
more demanding with the influence of social networks, such as Instagram, establishing greater
credibility in the experience exposed by their network of online contacts, they persuaded their
purchase decisions, thus reducing the importance of what the brand says about it. Changes in
the pattern of communication, adding to the expansion of competition for brands in the virtual
environment, make differentiation difficult, leading to the need to involve the consumer in the
emotional aspect, in the quest to win, build loyalty, and create a connection of intimacy and
esteem in consumers within from the Web. In this sense, this research aims to idenfy and
analyze branding strategies, brand management, which Netflix uses to build a relationship
with consumers on the social network Instagram and which makes it a beloved brand, in which
companies conquer beyond customers, followers, fans, developers and brand advocates.
Based on the bibliographical research on the concepts of digital branding and its
consequences, the contents posted on the instagram profile of Netflix Brasil, and the
relationship established between brand and follower, were analyzed for study. These analyzes
contributed to highlight the company's positioning process, its communication and
engagement in the virtual environment, and the relationship strategies that made it loved. In
the study process it became noticeable that social networks need the two actors to get involved
in the relationship process, in this case the follower and the organization, otherwise it would
not be possible for an institution to establish itself as a beloved brand within Instagram,
influenced the choice of brand.

Keywords: Digital Marketing, Branding; Relationship; Instagram; Beloved brand; Netflix.
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INTRODUCAO

Ao longo dos anos a forma de se comunicar veio sofrendo alteragdes, acompanhando os
avancos tecnoldgicos, e 0 modelo de consumo também foi modificado, conforme o avanco da
tecnologia, alinhando este fato, com as possibilidades proporcionadas pela internet, as redes
sociais no modelo digital surgiram e mudaram a forma como as pessoas se relacionam,
provocando transformacGes no comportamento dos consumidores. Para Feijo (2012)
atualmente o consumidor € exposto de diversas maneiras as mais variadas marcas, nesse
contexto em uma briga acirrada por fidelizacdo as marcas precisam revelar conceitos e emogdes
com o intuito de criar identificacdo no consumidor, e ganhar sua fidelidade.

O consumidor contemporaneo, ndo compra apenas um produto e/ou servigo, ele compra
uma filosofia e o conjunto de valores presentes em uma instituicao, ele adquire a identidade da
empresa para si, acreditando na ideia divulgada pela empresa e pela experiéncia vivenciada pelo
recebimento do produto ou servico. Estes clientes por vezes difundem a mensagem da marca
nas suas redes de contatos, despertando o desejo em outras pessoas que percebem a marca, e
queiram vivenciar a experiéncia alcancada pelo outro, mas para que esse trajeto seja realizado,
torna-se preciso que a empresa conheca o seu publico alvo e solucione seus problemas de forma
distinta e especial.

Pessoas gostam de se relacionar e estabelecer conexdes, por isso, tornou-se necessario
para as marcas a criacdo de personificagdes, que apresentem caracteristicas humanas de
interacdo que fazem parte da construcdo do branding, mas as taticas ndo funcionam da mesma
forma do off- line no on-line, por esta razdo o branding digital surge com estratégias tracadas
para o ambiente virtual.

Seguindo esta perspectiva, a pesquisa tem como intuito analisar as estratégias de
branding digital, com enfoque na influéncia do relacionamento das marcas com seus
consumidores dentro da rede social instagram, e que elementos as tornam marcas amadas que
sdo empresas que conseguiram transformar os consumidores em seus fas, propagadores e
defensores, estabelecendo uma conexdo emicional. O estudo tem como objeto de estudo a
marca Netflix Brasil na rede social instagram, a sua gestdo de marca, e 0s possiveis impactos.
Diante do contexto apresentado, foi levantado o seguinte questionamento: de que forma a
Netflix utiliza o Instagram nas estratégias de branding com o intuito de desenvolver um
relacionamento com os consumidores e torna-la uma marca amada?

Para atendimento do problema proposto, a pesquisa tem como objetivo geral idenficar
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e analisar as estratégias de branding que a Netflix utiliza para construir um relacionamento com
os consumidores na rede social instagram e que a torna uma marca amada. Esse objetivo foi
desdobrado nos seguintes objetivos especificos: a) entender de que modo as a¢des de branding
digital desenvolvido dentro das redes sociais estabelecem relacionamento entre marcas e
pessoas, tornando os consumidores em fas e propagadores da marca no ambiente virtual; e b)
analisar as reacdes do publico nas postagens da Netflix no instagram, com o intuito de entender

como o0 seu posicionamento dentro da rede social, levou a conquista da lealdade dos seguidores.

1.1 JUSTIFICATIVA

Com o surgimento das redes sociais, ampliou-se as formas de se relacionar, 0 modelo
de interacdo entre as marcas e pessoas foi alterado rapidamente ao longo dos anos. Estes
relacionamentos, por sua vez, tornam-se instantaneos, diretos e refletem na deciséo de compra
do consumidor, assim a forma de interacdo das empresas nestes espagos influenciam no
processo de compra.

Dessa forma, o branding digital ganhou espaco no mercado com o intuito de promover
e posicionar as marcas por meio de veiculos digitais, fazendo com que as redes sociais se
tornassem parte do processo de geracdo de valor das empresas, usando o branding como
estratégia no gereciamento das plataformas digitais. Sendo assim tornou-se uma das principais
ferramentas que as organizacgdes utilizam nas redes sociais com o intuito de se comunicar com
0 publico de forma direta, personalizada, diferenciada e estratégica, no qual a oferta principal
ndo é o produto ou servi¢o, mas sim a experiéncia do cliente com a marca.

Dentro deste contexto, o trabalho pretende analisar a gestdo de marca no ambiente
digital (branding digital), na rede social instagram, buscando entender como o relacionamento,
transformou a Netflix em uma marca amada, priorizando a investiga¢cdo do instagram como
ferramenta de compreenséo e resultados das pesquisas tedricas acerca do tema.

A pesquisa foi desenvolvida também com intuito contribuir com futuros estudos, visto
que ainda hd um vasto caminho a ser desvendado neste ramo de pesquisa, desta forma o trabalho
procura ampliar a compreensao sobre o tema entregando ao leitor a relevancia da gestdo de
marca dentro de uma empresa no ambiente virtual, e seu papel dentro do processo de construcao
de uma marca para que ela se tornar amada.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram consultadas e utilizadas pesquisas

bibliogréficas ligadas ao tema, bem como artigos, sites, revistas, livros conectados ao tema, € 0
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proprio instagram devido a natureza do estudo. No segundo capitulo, representado pelo
Referencial Teorico sdo apresentados uma introducdo sobre o Marketing Digital como
ferramenta de comunicacdo das marcas.

Posteriormente é apresentado o que se entende por Marcas na literatura. Na sequéncia
sdo apresentados o conceito de Branding (Gestdo de Marcas) e os seus desdobramentos, e
finalmente o tema central do trabalho é discutido, ou seja, o Brandi,ng Digital. A abordagem
sobre estes topicos servem como fundamento para o desenvolvimento e entendimento da
pesquisa, contribuindo para a compreensédo da relevancia do tema, enquanto as estratégias de
comunicacéo e relacionamento das marcas no ambiente digital, com o intuito de conquistar o
consumidor.

No terceiro capitulo, Procedimentos Metodoldgicos sdo descritos os métodos etécnicas
aplicados neste estudo, trazendo referéncias bibliograficas, que foram utilizados como
referéncia na modelagem da pesquisa, aplicados na anélise do conteudo produzido pela marca
Netflix Brasil, no instagram.

Em O Estudo de Caso: Netflix, o quarto tdpico da pesquisa, é apresentado um
histérico da empresa, mostrando o servigo oferecido, 0 campo de atuacédo e a revolucdo que a
marca vem causando ao longo do seu processo de construcgéo.

No quarto capitulo também ¢ apresentado a Analise da Netflix Brasil no Instagram, a
empresa € analisada, baseado na sua gestdo de marca, enquanto ao relacionamento
desenvolvido com os seguidores dentro do Instagram, no qual o estudo do conteido produzido
foi verificado através das postagens da marca, verificando as dimensGes propostas na
metodologia, assim como a investigagdo do engajamento, apresentando os resultados da
pesquisa. Essa coleta de dados, permitiu a identificacdo de como a marca se posiciona nesse
ambiente, e a relevancia do seu relacionamento com seus seguidores no processo de construcao
de uma marca amada.

E finalmente, o ultimo capitulo que finalizou o trabalho, Consideragdes Finais neste sao
apresentadas as conclusdes sobre as estratégias de branding digital da marca, no seu perfil
brasileiro no Instagram, mediante os resultados encontrados durante a pesquisa, assim como as

limitacOes e sugestdes de pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresentam-se as principais referéncias que apoiam esta pesquisa no

campo tedrico.

2.1 MARKETING DIGITAL

O marketing esta para além de propagandas e publicidades, elas funcionam como
ferramentas auxiliares, enquanto o marketing é o sistema que as gerenciam, tendo o intuito de
criar valor de forma persuasiva com o cliente ou potencial consumidor, visando construir uma
gestdo de relacionamento valiosa, mas antes faz-se necessario entender as necessidades e
desejos dos consumidores.

No livro Administracdo de Marketing, Kotler e Keller (2012, p. 3) trazem a definicédo
de marketing feita pela American Marketing Association (AMA) que propde a seguinte
descricdo, 0 marketing é a atividade, e o conjunto de conhecimentos, processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo.

Sendo assim, o marketing é uma série de processos que tem como intuito conquistar o
cliente, construindo valor, para além da oferta do produto. De acordo com a defini¢do da
empresa de marketing digital brasileira, Resultados Digitais,

Marketing é a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades
do mercado por meio de produtos ou servicos que possam interessar aos
consumidores. A finalidade do marketing é criar valor e chamar a atencéo do cliente,
gerando relacionamentos lucrativos para ambas as partes (RESULTADOS
DIGITAIS, 2020).

E preciso manter esses clientes, assim como fidealiza-los, usando o relacionamento
como base, ndo basta vender, é preciso construir uma relacédo, focando no valor gerado ao
consumidor e ndo somente no preco do servico e/ou produto ofertado. Afinal o marketing
consiste em acOes realizadas para construir, manter e cultivar relacionamentos de troca
desejaveis com um publico-alvo, envolvendo um produto, servigo, ideia ou outro objeto
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.28).

Com o avanco da internet, surge o marketing digital, de acordo com Pecanha (2020),
cofundador da Rock Content (empresa brasileira de marketing) Marketing Digital (mkt

digital) é o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo
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de atrair novos negécios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca.

Nesse contexto, a internet e seus desdobramentos proporcionaram uma aproximacao
rapida e efetiva entre marcas e pessoas, mudando assim a forma de se comunica, assim como a
maneira com que as marcas devem se posicionar.

Com o avanco da internet, do marketing digital e das midias sociais, as organiza¢des
mudaram a forma de se comunicar com seus consumidores (BARBOSA; MATOS;
PERINOTTO, 2020, p. 3). O marketing digital conseguiu promover, ofertar marcas ou produtos
por meio dos canais digitais como, midias digitais, blogs, sites, midias sociais, e-mail, entre
outros, fazendo com que as empresas se relacionem de forma direta, personalizada, e na hora
correta.

Segundo Reino (2012, p. 8),

O Marketing Digital € a aplicagao dos conceitos de marketing no ambiente digital,
principalmente na internet, maior rede de interconexao existente atualmente. E a partir
dessa interligacéo entre a rede e o posicionamento de marketing, é possivel construir
no ambiente digital uma marca forte online.

Nesses novos modelos de comunicacédo as redes sociais ganharam especo na vida e na
mente dos consumidores, digitalizando a forma de interacdo entre empresas e consumidores,
construindo um relacionamento “sem fronteiras”, dinamizando o processo de contato entre

marcas € pessoas.

2.2 MARCAS

As marcas existem ha séculos, historicamente seu objetivo era diferenciar os produtos
de um fabricante do outro, e a palavra brand (marca) possui uma derivacéo do nérdico brand,
que significa queimar. Devido ao fato de que os donos de gados costumavam marcar 0s animais
a ferro, o metal utilizado erabanhado no fogo, marcando o emblema do proprietério
na pele do animal (KELLER; MACHADO, 2006).

A American Marketing Association difunde o conceito da seguinte forma marca € um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os
bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los da concorréncia
(KOTLER; KELLER, 2012, p.258). Mas, 0 exercicio da estruturagdo da marca, esta além
desses componentes, é preciso criar no consumidor um nivel de consciéncia, causado pela
influéncia da reputacdo da marca, e seu posicionamento no mercado.

Kotler e Keller (2012) definem que: posicionamento € a acdo de projetar a oferta e a
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imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Desta
forma cria-se na mente do cliente a percepcao da existencia de caracterisitcas que difereciam a
marca da sua concorrente e que a torna op¢do no processo de compra.

Aaker (2007) argumenta que posicionamento se caracteriza como a parcela da
identidade e da proposta de valor da marca comunicada ativamente ao pablico-alvo da marca,
de forma a demonstrar vantagem em relagdo a concorréncia. Desta forma o valor agregado é
percebido, pelo consumidor que se identifica com a marca, assim como a reconhece entre tantas
outras.

Assim, o conceito de marca esta relacionado ao posicionamento, e é abordado por
Serralvo (2009, p.88) Marca é o conjunto de referenciais fisicos e simbdlicos capazes de
influenciar e determinar a preferéncia para os produtos, tendo por base a oferta de valor a ela
associada. Para alcancar esse ponto € preciso que a marca adquira personalidade, com seus
valores, cultura, identidade e caracteristicas proprias.

Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma diferente, dependendo
de como sua marca é estabelecida (KOTLER; KELLER, 2012). A forma como a empresa se
apresenta, e se comporta com os consumidores, impacta no processo de decisdo dos individuos.
Considerando que ela possui atributos fisicos e simbdélicos que influenciam a preferéncia por
ela, é preciso estabelecer uma oferta de valor (GRATSCH, 2013 apud KHAUAJA; PRADO,
2006). Indo além do produto, oferencendo experiéncia que cativa e influéncia.

N&o basta construir, € preciso criar, fortalecer relacionamento, gerando valor e
posicionamento frente aos consumidores. Marcas sdo poderesosas, e funcionam como o centro
de estratégias de relacionamento com o cliente, que trazem retornos financeiros, capazes de

torna- las valiosas no mercado, e bem posicionadas (AAKER, 2015).

2.3 BRANDING: GESTAO DA MARCA

O branding também conhecido como gestdo de marcas, trata-se de uma estratégia
processual que busca aumentar o nivel de consciéncia e fidelidade do cliente para com uma
marca, aproveitando as oportunidades para revelar o porqué uma marca deve ser escolhida ao
invés da outra, a gestdo de marca existe ha muito tempo, e foi evoluindo junto com o mercado.

O branding existe ha séculos como meio de distinguir os produtos de um fabricante
dos de outro. Os sinais mais antigos de branding na Europa eram as exigéncias das
associacfes medievais de que os artesdos colocassem marcas em seus produtos para

protegerem a si mesmos e aos consumidores contra produtos de qualidade inferior.
Nas belas-artes, o branding teve inicio quando os artistas passaram a assinar suas
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obras. Hoje em dia, as marcas representam diversos papéis importantes que melhoram
a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das empresas (KOTLER;
KELLER, 2012, p.258).

Desta forma o branding, surgiu como um processo que consistia na disti¢do e protecéo
do fabricante do produto, evoluindo com o passar dos séculos para um processo de formatacéo
e propagacdo de uma empresa. Ligado a a¢6es de administracdo da marca, com conhecimento
e competéncia que a levam a estabelecer influéncia na vida das pessoas (ONO, 2006). Assim a
marca é o produto e o branding é responsavel por divulgé-Ila, tendo como aspecto a geracao de
valor, criando exceléncia no seu processo de comunicacéo com o ambiente externo, assim como
interno.

Conforme destaca a empresa brasileira de marketing digital, Resultados Digitais

Branding é o conjunto de a¢fes alinhadas ao posicionamento, proposito e valores da
marca. O objetivo do branding € despertar sensa¢Ges e criar conexdes conscientes e

inconscientes, que serdo cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento
de deciséo de compra do produto ou servigo (RESULTADOS DIGITAIS, 2020).

Como destacado pela empresa, é preciso entender que produtos nascem nos setores
operacionais de um fébrica, enquanto uma marca nasce e se reproduz na mente do
consumidor sendo necessario buscar acdes que estabelecam conexdo emocionais entre
consumidor e organizacao.

A utilizacdo das ferramentas do branding contribuem com a construcéo efetiva do valor
da marca na mente dos clientes, sendo divulgado como a resolu¢do dos problemas de
relacionamento. (SILVA, 2008).

O branding molda a construcdo e gerenciamento de marcas fortes, para que elas criem
valor mediante 0 seu posicionamento, e relacionamento de experiéncia com o cliente, 0
consumidor precisa vivenciar a marca ao ponto de tornar-se fiel a ela, ndo somente isso, mas
também se torna um propagador da marca de forma positiva.

Nesse contexto a gestdo de marca envolve alguns aspectos importantes, como

estratégias, valor da marca, vantagem competitiva e engajamento com o consumidor.

2.3.1.Estrategia da Marca

E preciso definir estratégias na gestdo de marca, identificando e colocando em prética
as acoes a serem desempenhadas, com o objetivo de estabelecer uma marca forte no mercado,

sendo reconhecida pelo publico, assim como admirada e desejada pela sua oferta ao
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consumidor. De acordo com a organizagéo de empreendedorismo, Endeavor Brasil

Definir uma estratégia de marca reforca a reputacdo, aumenta o valor da marca, cria
uma proposta de valor que vai diferenciar sua marca no mercado, otimiza o
investimento e cria a cultura da empresa. Ela envolve todo o ecossistema da marca e
deve influenciar a estratégia de neg6cios e a estratégia de comunicacao
(ENDEAVOR, 2014, p.21).

As estratégias, funcionam como processos estruturados, que tém como intuito o
fortalecimento da marca, imprimindo seu valor na sociedade. Dentro deste contexto a Endeavor
(2014) define a estratégia em trés passos, a estratégia de marca que consiste em comunicar a
verdade da empresa, a estratégia de negdcios traca as agdes para ofertar os produtos e servigos
construindo uma proposta de valor da marca, e por fim, a estratégia de comunicacdo que

determina o diferencial competitivo clarificado da marca.

Esses trés pilares, tornan-se determinantes no processo de gestao, visto que é necessario
gque 0s consumidores enxerguem a organizacdo como uma opg¢do, indo além das ofertas
tradicdes, elas devem construir relacionamento, capaz de fidelizar e encantar.

O desenvovimento de uma marca forte trata-se de ciéncia e arte, sendo assim precisa-se
de planejamento bem estruturado e criativo, pensando a longo prazo, para que elas sejam fortes,
e geram fidelidade a sua esséncia e ao seu produto (KOTLER; KELLER, 2004). N&o sdo apenas
elementos visuais, mas sim um préposito que engaja, vende e envolve, criando verdadeiros fas
e promotores.

Ainda segundo Aradjo (2017) quando uma marca é forte e tem uma estratégia de
branding completa, ela estimula a troca de informacg6es entre os usuarios, fazendo com que a
preferéncia do usuério seja essa marca, tendo uma influéncia maior sobre o usuario na decisao
de escolha e compra. Assim, para que as pessoas entendam o conceito da marca idealizado pelo
branding é preciso que ele consiga vizualisar os elementos que formam a empresa, isso se da

mediante as estratégias tragadas pela organizagao.

2.3.2.Valor da Marca - Brand Equity

Marcas fortes, sdo construidas em um longo processo estratégico, e devem gerar um
nivel alto de fidelidade dos seus consumidores, neste contexto a marca torna-se um dos ativos
intangiveis mais valiosos de uma organizacao.

De acordo com Kaotler e Keller (2012) O brand equity, diz respeito ao valor que ¢ atribuido a

bens e servicos, podendo refletir na forma como os consumidores pensam, sentem e agem com
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relacdo a marca, assim como nos precos, influenciada pela participacdo da marca no mercado,
impactando sua lucratividade. Este valor, € influéncia pelas estratégias tracadas pela marca,
com o intuito de atrair e conquistar o cliente.

Mas para que isso se torne realidade, o branding precisa gerar resultados na criagcéo de
valor da marca, e isso s se alcanga com a confianga dos consumidores e a sua percepgao quanto
as diferencas da marca (KOTLER; KELLER, 2012). E esta confianca é construida mediante
relacionamento que estabelece conexao, e cria experiéncia que envolve.

Para a Aaker (2007, p. 18) “brand equity € um conjunto de ativos (e obrigagdes)
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor
proporcionado por um produto ou servico em beneficio da empresa ou de seus clientes”. Esse
conjunto de recursos gera o brand equity, a partir de investimento para sua criacdo e
aperfeicoamento, criando valor para os clientes, funcionarios, fornecedores etc.,consumidores
da empresa, ligados ao nome e imagem da marca. Aaker (2007) defende que existem quatro

categorias de ativos, sendo elas:

e Consciéncia de Marca, compreende a presenca da marca na mente do consumidor,
gerando familiaridade e preferéncia.

e Lealdade a Marca, quanto a fidelidade maior o fluxo de vendas e os lucros, ao manter
os clientes ligados e consumindo a marca.

e Qualidade Percebida, os consumidores precisam identificar qualidades nas marcas que
as diferenciam das concorrentes.

e AssociacOes de Marca, neste contexto o valor é sustentado por juncao seja de

atributos, estabelecidos pela identidade da marca.

Diante deste processo, torna-se possivel estabelecer comportamentos, atitudes e estilos
de comunicacdo de uma marca, para que a marca converse e convenga o cliente de que ela é a
melhor escolha. Para Keller e Machado (2006, p.48) o brand equity € estruturado da seguinte

forma (figura 1)
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Figura 1: Pirdmide de construcéo de brand equity e fidelidade
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PROFUNDA, AMPL A

Fonte: Keller e Machado (2006, p.48)

Esta figura (1) apresenta uma piramide, que representa o processo de construgéo do
brandy equity que envolve aspectos emocionais, e a gestdo da empresa, quanto ao
posicionamento no mercado e na mente do consumidor.

Explorando o papel da conciéncia da marca, como influéncia na diferenciacdo das
concorrentes, estabelecendo aspectos positivos nos seus clientes, que trazem como retorno
quando estratégias sdao bem aplicadas e eficientes, a fidelizacdo do cliente e valorizacdo da
marca.

Segundo a piramide apresentada, esta funciona como uma espécie de escala que molda
e avalia o desempenho da marca, além de fornecer um norte aos gestores, servindo como base
para o brand equity.

O brand equity, acontece quando se alcanca com uma marca, resultados diferentes, e
gue ndo seriam alcancados se um produto ou servico nao fosse identificado por aguela marca
(KELLER; MACHADO, 2006).

2.3.3.Vantagem Competitiva

E possivel reproduzir um processo de fabricagdo, ou até mesmo um design, mas nio se
pode copiar a impressao que um cliente tem de uma marca, nem o sentimento que ela reproduz
no consumidor, sendo assim o branding é um meio poderoso para Se garantir vantagem
competitiva (KOTLER; KELLER, 2012). A gestdo de marca, tem a funcéao de criar estratégias
gue envolvam propésito, valores, identidade e posicionamento que as tornam unicas para seus

clientes.
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A ideia central na gestdo de marcas é que marcas fortes podem fundamentar a vantagem
competitiva e a rentabilidade a longo prazo de uma organizacdo (AAKER, 2014, p.10). A
criacdo de marcas fortes, faz com que a marca se torne valiosa e diferenciada perante o mercado
e seus consumidores, estabelecendo vantagem frente a outras marcas.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 258) A fidelidade a marca proporciona a empresa
previsibilidade e seguranca de demanda, além de criar barreiras que tornam mais dificil para
outras empresas ingressar no mercado. O branding € um mecanismo poderoso quando se trata

de conquistar o mercado e sua fidelidade.

2.3.4.Relacionamento com o Consumidor

De acordo com Aaker (2012, p. 90) Construir uma marca é questdo de comunicar a
marca e sua visao aos clientes. O segredo da gestdo de marcas, é entender que elas sdo criadas
para servirem aos consumidores.

Sendo assim, é preciso encontrar as conexdes com 0s clientes e criar maneiras de
compartilhar interesses fazendo com que ele se conecte a marca (AAKER, 2012). A marca
precisa conquistar engajamento com seu consumidor, relacionamento para que esteja sempre
na sua mente. Para isso é preciso que as marcas conversem com seus clientes, criem
relacionamento, afinal é através da comunicacao que valores, habitos, conceitos sao moldados.

O Unico valor que sua empresa sempre criara é o valor que vem dos clientes. os que
voceé ja tem e os que tera no futuro. O sucesso das empresas estd em obter, manter e
expandir a clientela. Os clientes sdo a Unica razdo para construir fabricas, contratar
funcionarios, agendar reunides, instalar cabos de fibra éptica ou se engajar em

qualquer atividade empresarial. Sem clientes, ndo ha negécio (KOTLER; KELLER,
2012, p.129).

O engajamento, que vem a ser 0 envolvimento e interagdo entre marcas e consumidores,
qguando executado estrategicamente torna-se uma ferramenta para se estabelecer vantagem
competitiva.

Com a evolugdo da internet e o surgimento de sites de busca, os consumidores se
tornaram cada vez mais informados, com ferramentas que lhes possibilitaram verificar os
argumentos das marcas e buscar outras opgOes (KOTLER; KELLER, 2012).

Neste cenario, o relacionamento é ponto chave para o sucesso de fidelizacdo do cliente,
no processo de conexdo retira-se uma rica fonte de dados sobre o consumidor, para que se
entenda o que ele busca e a marca o atenda além do esperado, com ofertas exclusivas, efetuando

modifica¢fes quando necessario, desta forma a marca € percebida como superior & concorréncia
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(BEBENDO, 2019).

De acordo com Aaker (2007, p.65) Um dos problemas praticos da construgdo e
manutencdo do valor de uma marca € o desenvolvimento de uma comunicacgédo eficiente e
coerente nos diferentes tipos de midia ao longo dos tempos. N&o basta apenas criar umperfil em
uma rede social, torna-se necessario a existéncia da interacdo marca-cliente, é preciso que a
marca crie identidade, ao ponto de ser considerada uma pessoa pelo cliente, ao invés de apenas
um produto.

A personalidade da marca, gera interagdo profunda, desenvolvimento de sentimentos
pela marca, e um carinho pelo relacionamento construido, a marca pode estabelecer uma
espécie de amizade com as pessoas, esta conexao pode se tornar diferenciacdo e vantagem
competitiva (AAKER, 2007).

Sendo assim, o fator central € que uma marca deve estar consciente de que seu poder e
valor final estdo nos consumidores e clientes, marcas fortes sdo aquelas as quais as pessoas
ligadas e apaixonadas, capazes de criar defensores e promotores dela, nada disse se constroi
sem relacionamento (KELLER; MACHADO, 2006).

2.4 BRANDING DIGITAL

A revolucdo digital transformou 0 mundo dos negdcios e a sua gestdo, proporcionada
pelo surgimento e avanco da internet, assim os meios de comunicacdo avancaram, como
também as estratégias de consumo para atrair e fidelizar clientes, o digital tornou-se uma ponte
de conexdo entre empresas e pessoas, e do branding surgiu o branding digital. Conforme

descrito por Lotti:

Considerando que a Internet € um grande centro comercial em constante crescimento,
este estudo pode vir a ser utilizado como exemplo para inspirar empresas a utilizarem
o Branding Digital como forma de atrair ainda mais clientes e construir o valor de sua
marca no mundo virtual (LOTTI, 2016, p.12).

A internet modificou as noc¢des que os consumidores tém de rapidez, praticidade, e
acesso a comunicacao, proporcionando as empresas uma nova forma de criar valor e construir
relacionamento (KOTLER; AMSTRONG, 2015). Fazendo uso estratégico da internet, com a
comunicagdo proporcionada por elas, as marcas conseguiram tornar-se visiveis para varias
pessoas e lugares em grande escala, aumentando seu desempenho.

De acordo com Feijé (2012, p.10) neste sentido, a utilizacdo do branding digital fara
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com que a relagdo das pessoas com suas marcas seja 0 conjunto de experiéncias, trocas,
percepcOes, tentativa e erro, pensamento e experiéncia, tudo simultaneamente, no mesmo lugar.

Desta forma o branding digital é a gestdo das marcas no mercado online através da
internet, que usa de estratégias que buscam aumentar o nivel de consciéncia sobre a marca,
ajudando os consumidores a organizar o conhecimento sobre os produtos, tornando a deciséo
de compra mais fécil, e como retorno para empresa existe a geracdo de valor.

Conforme Rogers (2019, p. 3) O que a marca digital realmente trata € a soma de
nossas experiéncias online. Essas experiéncias online podem ser influenciadas e impactadas por
logotipos e patrocinios, mas precisamos entender o branding como algo muito mais do que
identidade visual. Tanto as empresas que foram construidas antes do advento da internet como
apos, precisaram entender a dinamica da internet, e ao longo desse processo surgem as midias
sociais, que mudaram completamente a forma de se comunicar.

A gestdo de marca precisou mudar seus processos por causa das midias digitais, afinal
o digital direcionou a comunicagdo entre marcas e consumidores a outro caminho, pois com

elas a comunicacdo pode ser direta sem a necessidade de hora marcada. Sendo assim:

O mundo das marcas ndo sé se expandiu para dominar praticamente tudo o que pode
ser feito, fornecido ou esperado, mas também reinventou as relagdes tradicionais.
Produtos até entdo disponiveis apenas em alguns locais adquiriram renome nacional
e internacional e a internet contribui para essa globalizagdo, permitindo que empresas
e marcas estejam visiveis para qualquer pessoa em qualquer parte do mundo, 7 dias
por semana, 24 horas por dia (LAS CASAS; OLIVEIRA, 2010, p. 131 apud por
FENO, 2012).

A internet tornou-se uma espécie de shopping digital, no qual as redes sociais sdo como
vitrines para as marcas, e o papel do branding digital é consolidar as marcas nesse ambiente,
administrando sua construcdo nos ambientes digitais interativos. Assim, quando se utiliza o
branding digital o relacionamento das pessoas com as marcas, torna-se um conjunto de
experiéncias, trocas, percepcoes, tentativas e erros, e pensamentos, esses aspectos ocorrem de
forma simultanea, no mesmo ambiente (o digital), com diversas pessoas em lugares diferentes
(LOTTI, 2016).

Neste contexto das midias sociais, nascem as redes sociais no formato digital, no qual a
comunicagdo € desenvolvida em um ambiente digital, e as pessoas se conectam, para discutir
assuntos de interesse comum, compartilhar vivéncias e estabelecer conexao.

Dessa forma;

As redes sociais existem desde o surgimento da necessidade de o homem
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manter o contato com o proximo. O tempo foi passando, a tecnologia foi se
expandindo e passou a ser vista como um beneficio a essas comunicagdes
sociais. Consequentemente sua abrangéncia aumentou, e como é possivel
notar, caiu no gosto do publico e passou a ser parte da rotina, influenciando
inclusive a forma de socializacdo, aumentando os ciclos de amizade e
profissional (SANTQOS, 2020, p.22).

A internet passou a ser um ambiente de comunicacgéo, no qual se é possivel realizar uma
troca de informacdes, assim como a analise destas, inclusive de compras realizadas, podendo
aumentar a exposicdo de uma marca de forma negativa ou positiva, dependendo de como a
marca se desenvolve no mercado offline como no online.

No passado as redes sociais eram limitadas, devido a distancias geograficas, tempos e
lugar, mas com o modelo on-line, essas limitacbes foram reduzidas. Diante do exposto
Levandoski (2015) citado por Lotti (2016, p. 29) explana que

Isto faz com que se desenvolva uma rede de contatos tanto profissional quanto pessoal,
um espaco de interacdo que a cada conexdo, a rede possibilita diferentes trocas de
informagdes, imprevisiveis e estabelecidas por um interesse que contribui para a
construcdo e redirecionamento da sociedade (LEVANDOSKI, 2015 CITADO POR
LOTTI, 2016, p.29).

As redes sociais inovaram o modelo de comunicacgdo, acelerando e simplificando os
processos de relagdes sociais, sendo uma chave no relacionamento entre marcas e cliente, com

potencial de contato direto, mesmo estando longe geograficamente.

2.4.1.Comunicagao nas Redes Sociais: Construindo marcas amadas

O digital levou a comunicacdo entre marcas e consumidores a outro patamar, no qual
ndo existem mais barreiras de tempo, ou geogréaficas, um novo mundo nasceu. Para Feijé (2012)
a comunicagédo € quem segura uma sociedade e sua cultura, por meio dos seres humanos, que
aprendem e ddo continuidade a sua identidade social com valores que os integram socialmente.

Com a revolucédo da internet, as agbes de comunicagdo de marketing acontecem mais
como um dialogo pessoal entre as empresas e seus clientes, partindo da necessidade de que as
empresas devem questionar-se como 0s seus clientes podem desenvolver dialogos com elas e
assim desenvolver suas estratégias (KOTLER; KELLER, 2012).

As novas tecnologias permitiram que os consumidores desempenhassem um papel
participativo no desenvolvimento dos projetos de comunicagdo, com o surgimento da internet,
0 processo de comunicacgéo se tornou mais simples e pratico, e tornou a difusdo de informacéo

acelerada. A evolucéo para a Web 2.0 mudou a relacdo dos consumidores com as marcas e a
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comunicagio das marcas com os consumidores (FEIJO, 2012, p.7).

Assim, a internet conseguiu conectar muitos, no qual se criou-se um ambiente, no qual
se e possivel desenvolver vontades e necessidades, nesta transformacdo o formato de
relacionamento é severamente modificado, consequentemente a comunica¢do com as marcas
também se modifica (FEIJO, 2012).

Com a internet, o didlogo entre as pessoas, tornou-se instantaneo e de facil acesso, o
relacionamento entre clientes e empresas foi simplificado, trazendo alteracées na forma como
o cliente enxerga a empresa, mediante seu posicionamento no virtual.

Kotler e Keller (2012, p. 582) defendem que a Internet oferece a empresas e
consumidores oportunidades de maior interacdo e individualizacdo. Afinal é porqué das
pessoas a internet existe, sem as pessoas a internet seria apenas um mecanismo sem
funcionalidade.

Neste cenario, surgem as redes sociais, dando importancia a interacdo conectiva, da
conversdo das midias sociais, ambientes nos quais 0os consumidores sdo ouvidos. Segundo
Rowles (2018). Com as midias sociais, tornou-se possivel falar diretamente com as marcas de
forma imediata, e 0 que passou a importar ndo era o que a marca falava sobre ela e sim o que
0s consumidores dizem sobre ela.

Essencialmente, a marca digital é a personalidade de nossa organizacao, servi¢o ou
produto criado pela soma de todas as experiéncias que. O que a marca digital
realmente significa um individuo tem com essa marca. Isso ainda inclui coisas como
identidade visual, mas agora também inclui muito mais importantes e pontos de
contato influentes, como interagdes de midia social e avaliagdes online. Seu logotipo
pode torna-lo reconhecivel, mas é a sua marca que decide pelo que eu lembro de vocé
(ROWLES, 2018, p. 19).

Uma marca digital, esta além da sua identidade visual, ela € fruto das consequéncias
da gestdo da marca, e a experiéncia que ela proporciona ao usuario dentro do ambiente virtual,
e 0s desdobramentos do seu modelo de relacionamento com o consumidor. Dentro deste
conceito tona-se importante ressaltar a diferenca entre midias sociais e redes sociais de acordo
com Neto; Barreto e Souza (2015)

Desse modo, redes sociais sdo diferentes de midias sociais, pois as redes sdo espagos
de comunicacdo e interacdo entre os seus membros ou amigos escolhidos pelo usuario.
Midia social quer dizer permitir conversacdes. Elas sdo sites na internet construidos

para permitir interacdo social e o compartilhnamento de informagdes em varios
formatos: fotos, mensagens, icones, entre outros (NETO; BARRETO; SOUZA, 2015,

p. 2).

Nas redes sociais a interacdo entre empresas e consumidores tornou-se cada vez mais

constante, principalmente com as ferramentas como curtir, compartilhar e comentar o contetido
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que foi postado dentro da rede social, também podem ser usadas como meétricas, a fim de que a
marca acompanhe sua evolucdo na rede social, andlise e crie estratégias para melhorias
constantes, criando contetudos que venham a despertar o interesse do seguidor para interagir,
conhecendo o perfil dos seus seguidores. Ainda é possivel induzir o comentario ao fazer o uso
da Call To Action uma chamada para acdo, que induz o seguidor a interagir com a publicacdo
nos comentarios, neste aspecto é possivel medir o poder de persuasao que a marca tem sobre o0s
seguidores.

Na rede social existem outras métricas como, impressdes, alcance, visitas ao perfil,
publicacdes salvas, entre outras, mas apenas curtidas e comentérios sdo dados publicos, todas
as outras métricas as analises sé podem ser realizadas por administradores da rede.

Nesse contexto as métricas sdo aliadas da marca no processo de estratégia, inclusive
para medir o grau de amor dos seguidores pela marca, quanto maior a interacdo de forma
positiva maior é a possibilidade daquela marca ser ou se tornar amada. Mas é preciso que as
marcas entendam que as redes sociais sdo conjuntas que necessitam de dois atores ou mais,
sendo eles empresas, pessoas, instituicdes ou grupos, no qual o fundamento é estabelecer
conexdo, engquanto a midia social sdo sites que permitem essa interacdo, sendo assim as redes
sociais sdo ramificagbes das midias sociais (NETO, et al, 2015).

Conforme Telles (2010)

Sites de relacionamento ou redes sociais na Internet sdo ambientes que focam reunir
pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com
dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades (TELLES, 2010, p.7).

Assim as empresas passaram a integrar esses espacos digitais, em um novo formato de
gestdo e interacdo. Segundo Aaker (2015) o meio digital tornou-se uma forca poderosa, porque
consegue engajar, estimular comentérios, e recomendacfes, no qual o consumidor acaba
envolvido pela marca. Permite também que o conteldo exposto seja rico e profundo, nesse
molde é possivel definir os alvos (consumidores) desejados pelas marcas, e conquistando a
confianca pela interacéo.

Envolto neste processo, muitas marcas alcangaram o patamar de marcas amadas (brand
lover), Carroll e Ahuvia (2006) definem que o amor a marca é estabelecido pelo grau de apego
emocional apaixonado de um consumidor. O amor & marca tem o lago afetivo como foco,
proveniente de um relacionamento na maioria das vezes a longo prazo entre consumidor e
marca, o consumidor sabe 0 que esperar da marca devido a conexdo desenvolvida. As pessoas

sentem a necessidade de declarar seu amor pela marca, integrando a marca a sua identidade
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(CARROLL; AHUVIA, 2006).

O uso da estratégia de personificacdo da marca, pelo uso de uma mascote, ou até mesmo
pela brand persona (personificagdo da marca), mantendo-se fiel a ela, fortalecendo o elo do
relacionamento entre consumidor e marca torno o relacionamento, em uma relagdo de amor.
Segundo Aaker (2007) a personalidade de uma marca € definida por uma série de caracteristicas
humanas associadas a marca, como género, idade, classe socioecondmica, possuindo tragos
humanos como carinho, interesse e sentimentalismo.

Aaker descreve em seu livro Construindo Marcas Forte, a mensuracao da personalidade
da marca, dividindo-as em Sinceridade, Emocdo, Competéncia, Sofisticacdo e Robustez, o

quadro (1) abaixo faz referéncias a algumas caracteristicas dessas fases.

Quadro 1 - Personalidade da marca

Pratica, honesta, Ousada, corajosa, | Confiavel, Elitista, glamorosa, | Livre, ativa,
integra, alegre, criativa, inteligente, bem- fascinante, feminina, | valente,
amistosa atualizada, sucedida, confiante | pretensiosa. sensata,

. jovem, em si, realista, aventureira,
original, : - N p .
familiar i imaginativa, inteligente, lider, masculina.
amtliar, sincera. moderna. competente.

Fonte: Adaptado de Aaker (2007)

As dimensdes ajudam no processo de construgdo do branding de uma marca, assim
como o entendimento de como ela deve ou se posiciona no mercado, a personalidade da marca,
proporciona a existéncia de um relacionamento de amizade com a marca como pessoa € 0
consumidor, e esta personificacdo da marca traz consigo a pessoa que ela representa, com
profundidade, sentimentos e zelo pelo relacionamento (AAKER, 2007). Pessoas criam lacos
afetivos com maior facilidade quando se identificam com tracos humanos apresentados pela
empresa, quando se idenficam com as caracteristicas presentes na marca.

Este vinculo de amizade traz consigo o credito, confianga, compreensdo e carinho,
fazendo com que a marca torna-se querida pelo consumidor, essa amizade gera flexibilidade a
marca, Vernuccio et al., (2015) (citado por STEFURNY, 2018) revelam em sua pesquisa,
referente aos comportamentos emocionais e psicolégico dos consumidores dentro das redes
sociais, que quando ha conexdo de amor entre marca e consumidor, os clientes manifestam
emocdes positivas em comunidades online, influenciando em curtidas, compartilhamentos e

comentarios, referentes ao contetido da marca exposto na rede social.
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Quando a marca interage com os consumidores respondendo a comentarios,
resolvendo problemas, gera nos consumidores um sentimento de conexdo, podendo, dessa
forma melhorar o nivel da qualidade do relacionamento, confirmam Hudson et al. (2015) citado
por Morgado (2019).

As personificagdes dentro das redes sociais podem direcionar ao amor a marca, que
exerce um efeito positivo no consumidor, capaz de gerar lealdade a marca, aumentando o valor
percebido, investir em uma relacao afetiva pode vir a aumentar os resultados positivos da marca.
Betra et al. (2012) O lago afetivo com marcas, desenvolve lealdade, marketing boca a boca, e
aumenta a resisténcia a comentarios negativos, devido a relacdo afetiva estabelecida entre
consumidor e marca (citado por MORGADO, 2019, p.23).

Em um relacionamento que transcende os aspectos comerciais, uma marca torna-se
parte da vida dos consumidores e da sua personalidade, mas para que um consumidor ame uma
marca, ela precisa nutrir esse amor com agdes de interacdo. De acordo com Casarotto da Rock
Content (2021)

Uma love brand ndo é apenas uma empresa, uma loja, um produto ela ¢ uma
representacédo dos valores e das crengas com os quais o consumidor se identifica. Por
isso, os fas incorporam a marca na sua personalidade e estilo de vida. Essa conexdo é
tdo forte que eles ndo tém mais olhos para 0s concorrentes e passam a defender a
marca com unhas e dentes (CASAROTTO; ROCK CONTENT, 2021).

O amor a uma marca pode tornar-se profundo e duradouro, podendo chegar até o
patamar de insubstituivel, o brand love, esta envolvido em um processo de relacionamento, com
confianga, compromisso e identificacdo (CASTELLANO; NORANHA; PINHO, 2018). A
identificacdo esta relacionada ao valor simbolico da marca alinhados a sua imagem e identidade,
enquanto a confianca se estabelece mediante a verdade da marca, e no compromisso esta ligado
a responsabilidade da marca com o consumidor.

Para que uma marca se estabeleca como marcas amadas, o cliente precisa perceber o
valor da relagdo marca-consumidor dentro da sua vida, usando de estratégias que fortalegam
esses lagos, criando verdadeiros fés da marca com um relacionamento de proximidade. Nesse
aspecto as redes sociais atuam como um importante aliado no processo de construcao de amor

a uma marca pelo consumo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se qualifica como um estudo de caso com o intuito de analisar a utilizacéo
do branding digital na rede social instagram da Netflix Brasil, empresa de servi¢o de video
armazenados na sua plataforma digital, analises das estratégias utilizadas para a construcdo da
marca no digital e consolidagdo como marca amada. Para isso, primeiramente foi desenvolvida
uma pesquisa bibliografica com leitura e andlises de livros, artigos, sites e redes sociais sobre
0 tema.

Sendo assim, foram apresentadas referéncias tedricas sobre Marketing Digital, Marca,
Branding e Branding Digital, com o objetivo de identificar e analisar como a empresa esta
gerindo sua marca para fidelizar os consumidores no ambiente digital, e como ela constroe o
relacionamento nas redes sociais ao ponto de alcancar o patamar de marcas amadas.

Esta pesquisa é de carater exploratdrio e qualitativo. Lakatos e Marconi (2003) definem
que a pesquisa exploratdria consiste em caracterizar inicialmente o problema, assim como sua
classificacdo e definicdo, visando aumentar o conhecimento do pesquisador, constituindo o
primeiro estagio da pesquisa cientifica.

O modelo selecionado para a coleta dos dados foi a netnografia que segundo Braga,
(2007) e Kozinets, (2014) é uma adaptacdo da etnografia ao qual o campo de observacao é a
internet e o ciberespaco. No caso especifico deste estudo, a rede social da Netflix, no Instagram.

O perfil da Netflix Brasil, no instagram foi escolhido, devido a relevancia da rede social
com um alto nivel de engajamento. Além de ser uma das redes sociais mais acessadas no Brasil,
sendo a quarta no ranking das redes sociais mais usadas (RESULTADOS DIGITAIS, 2021).
Desta forma, a rede social referida acima foi selecionada por ser uma das redes digitais mais
acessadas e com seguidores da empresa estudada, a Netflix desenvolve uma fote comunicacgéo
e relacdo com os seguidores dentro da plataforma, revelando estratégias de branding digital
utilizadas no processo das marcas amadas.

O presente estudo analisou o conteddo produzido pela marca no instagram, avaliando as
reacOes produzidas pelo contetdo publicado, assim como o posicionamento da marca, a
abordagem criativa e 0 modelo de comunicagéo, a plataforma também foi analisada, com o
intuito de apresentar a empresa e seu posicionamento de marca.

A pesquisa foi realizada no periodo de 02 de maio a 30 de junho de 2021, no qual
publicacdes foram escolhidas para explanagdo do conteudo produzido, e publicado no Feed da

marca, analisando as estratégias de branding envolvidas na publicacdo, para facilitar a anélise
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e leitura dessa pesquisa, foram estudadas apenas postagens estaticas (sem movimento).
Mediante analise das postagens do periodo citado acima, foram escolhidas 7 postagens
no periodo de 20 de junho até o dia 26 de junho de 2021, servindo de subsidio para coleta de
dados estatiscos de engajamento, e de contelldo na construcdo do quadro das dimensdes. Os
dados apresentados decorreram dos resultados expressados pelo relacionamento da marca com
0s seus seguidores, assim como sua producao de contetdo, posicionamento, como também pela
reacOes dos usudrios da plataforma em relagéo as estratégias de branding digital da marca.
Sendo assim, desenvolveu-se um modelo de anélise para atender ao aobjetivo da

pesquisa (vide quadro 2).

Quadro 2 - Modelo de analise

Dimensoes Rede Social Variavel

Linguagem

Estratégias de brandin S
g g Instagram Comunicagdo

Conteudo produzido

Posicionamento Instagram -
Temas das publicagdes

Relacionamento com os B
] Instagram Interacoes
seguidores

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Ao longo da pesquisa, foi necessario um acompanhamento do perfil da marca estudada,
por parte da pesquisadora em sua conta pessoal, observando e analisando as experiéncias que
0s outros usuarios desenvolviam com a marca, para entender as a¢cdes de ambas as partes dentro
do contexto estudado. As dimensdes analisadas serdo as estratégias de branding,
posicionamento e comportamento dos usuarios em resposta ao estilo de relacionamento e
comunicacgédo da marca.

Uma das analises realizadas neste trabalho faz referéncia a taxa de engajamento. Nas
redes sociais 0 engajamento diz respeito a interagdo com o contetido da marca, serve para medir
0 alcance da marca, assim como seu relacionamento com os seguidores (PATEL, 2020).

A pesquisa, apesar de ter um carater exploratério e qualitativo, no que diz respeito a
andlise secundaria dos posts em relagdo a numeros, apresentou caracteristicas quantitativas
mediante calculo das taxas de engajamento para medir o nivel de interagdo entre 0s usuarios com
o conteudo do perfil. De acordo com Rauen (2015, p. 231 citado por ABDALA, 2019), a

pesquisa quantitativa consiste em algum nivel de traducdo sistematica de caracteristicas
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intrinsecas de fatos ou fenbmenos a serem investigados em variaveis numéricas.

Como essa area ainda possui muitos gargalos em relacdo aos estudos académicos sobre
0 tema, e pelo fato do pesquisador ndo ter acesso aos dados estatisticos mais especificos por néo
possuir acesso a conta como administrador, o calculo (Quadro 3) utilizado nesta pesquisa € uma
adaptacdo do célculo do Facebook, realizado pelo autor Abdala (2019) em sua pesquisa
NETFLIX: Estratégias de Branding no Instagram, que analisa os que sdo dados publicos para

0S usuarios.

Quadro 3 - Célculo de engajamento

CURTIDAS + COMENTARIOS X 100 = TAXA DE

TOTAL DE SEGUIDORES DO PERFIL ~ ENGAJAMENTO

Fonte: Abdala (2019)

De acordo com o especialista em marketing digital Michael Leander (2018) e a Jumper
Media (2019) citado por Abdala (2019), as taxas médias para medir o indice de engajamento

séo descritas no quadro 4 deste trabalho.

Quadro 4: Taxas médias de engajamento

Acima de 1,2% = Boa
De 0,6% a 1,2% = Média

Abaixo de 0,6% = provavelmente significa que o perfil precisa rever suas estratégias

para atender as expectativas do seu piblico.

Fonte: Abdala (2019)

Desta forma, esta pesquisa foi realizada conforme analise de dados e informacdes
coletadas através dos contetdos de postagens apresentados na conta do instagram da marca
Netflix Brasil, houve um estudo da interacdo dos usuarios da plataforma com o conteudo
produzido pela marca, assim como seu posicionamento no instagram. As taxas de engajamento
apresentadas neste trabalho auxiliaram no processo de entendimento da estratégia de branding,
para criar relacionamento com os seguidores do perfil para se estabelecer como marca amada,

com uma multiddo de fas que propagam a marca pelas redes sociais.
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4 O ESTUDO DE CASO: NETFLIX

As histérias mexem com a gente. Elas despertam
emocdes, trazem novas perspectivas e aproximam as
pessoas (ABOUT NETFLIX).

Consolidada como uma marca digital, oferecendo seus servicos por meio de uma
plataforma online, a marca conguistou relevancia pelo seu posicionamento humanizado e bem-
humorado, com o uso de estratégias do branding digital, conquistando uma multidao de fas
dentro e fora das plataformas digitais.

A empresa, presente no mercado internacional de series, influéncia com contetdo
originais e de terceiros, propondo novas formas de distribui¢cdo, com o streaming de video
(distribuicao de multimidia no formato digital) quebrando a I6gica tradicional das emissoras de
TV, revolucionado o mercado de entretenimento. Contando com mais 200 milhdes de
assinantes, estando presente em mais de 190 paises, chegando no Brasil em 2011, tendo no seu
catalogo séries, filmes, desenhos, animes, documentarios, musicais com uma ampla variedade
de géneros e idiomas (INTERBRAND, 2020).

Nesse processo tornou-se uma das marcas mais valiosas do mundo, estando no ranking
das 100 marcas globais mais valiosas divulgado pela Interbrand em 2020, tendo um crescimento
de 41%. Mas a Netflix ndo comecou sendo uma empresa digital, comecou com uma ideia de
um site que alugava DVD 's que eram entregues pelos correios, idealizada por Reed Hastings e
Marc Randolph, até a Netflix que conhecemos hoje.

Segundo dados da Netflix, sua historia teve inicio em 1997, partindo da ideia dos
fundadores de alugar DVDs pelos correios, ao testarem o conceito realizando a experiéncia,
obtiveram sucesso, e 0 DVD chegou intacto, com o resultado positivo em 1998 foi lancado o
primeiro site de venda e aluguel de DVDs da Netflix que entregava o produto via correio.

No ano de 1999 a empresa estreou 0 servico de assinatura, e a partir de entdo seu
processo de construcdo de marca foi ganhando forma, e atualmente vem acumulando evolugoes
na sua gestdo, conquistando prémios da industria cinematografica pelos contetdos préprios
produzidos, ao se tornar uma empresa de streaming.

A empresa se destaca nos processos de gestdo da marca, de acordo com pesquisa
divulgada pela Infomoney (2020) a marca Netflix tem o valor de mercado de US $158 bilhdes
de dolares, ultrapassando o valor da Disney de US $154,8 bilhdes, uma gigante e consolidada

empresa do mercado de entretenimento.
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Para a American Marketing Association citado por Kotler e Keller (2012, p.258) marca
é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacg&o desses elementos que deve identificar
os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores, as diferenciando da
concorréncia.

A Netflix desenvolve e trabalha a sua identidade visual (Figura 2) ao longo da sua
vivéncia no mercado, adaptando sua identidade, acompanhando as necessidades do mercado,
com um nome reconhecido mundialmente, com uma cor caracteristica, em um tom vermelho
inconfundivel com um fundo preto, possuindo um logotipo icénico, dando uma sensacao
cinematogréafica caracteristica da producao de contetdo da marca, tendo o seu simbolo “N”

utilizado em todas as suas produc¢des de contetdo.

Figura 2: Identidade visual da marca Figura 3: Plataforma da Netflix
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Fonte: About Netflix (2021) Fonte: About Netflix (2021)

Com elementos difundidos e caracteristico diferencia-se das outras marcas, na sua
plataforma de streaming (Figura 3) ela utiliza de um outro mecanismo, com base nas
informacdes de consumo, fazendo indicacdo de uma série de conteidos que seriam atrativos
para o consumidor, reforcando o pensamento de Kotler e Amstrong (2015) que afirmam que as
complexidades da vida das pessoas levaram as marcas a simplificar a tomada de decisdo e
reduzir os riscos de escolhas equivocadas. Além de ter sua combinacdo visual que compde a
empresa presente dentro da plataforma, envolvendo o consumidor com os elementos que
compdOe a identidade da Netfliz.

Um outro mecanismo utilizado pela plataforma, com base nas informacdes de consumo,
refere-se a indicacdo de uma série de conteddos que seriam atrativos para o consumidor,
reforcando o pensamento de Kotler e Amstrong (2015) que afirmam que as complexidades da
vida das pessoas levaram as marcas a simplificar a tomada de decisdo e reduzir os riscos de

escolhas equivocadas.

Na plataforma, faz uso de aspectos que direcionam para a lembranca da marca na mente
do consumidor, a todo momento o usuario recebe excessivas informacdes sobre a marca,

utilizadno o branding, como descrito pela empresa Resultados Digitais (2020) que diz que o
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objetivo da gestdo e marcas € despertar sensacdes, assim como criar conexdes racionais e
inconscientes, cruciais no processo de escolha do consumidor para adquirir um produto ou

Servico.

4.1 ANALISE DA NETFLIX BRASIL NO INSTAGRAM

O Instagram acabou convertido em umas redes sociais mais usadas do mundo, ocupando
a quarta posicao, segundo pesquisa divulgada pela Resultados Digitais (2021), realizada em
parceria pelas empresas We Are Social e Hootsuite no ano de 2020. O acesso a rede social é
realizado pelo aplicativo do celular, apesar de possuir versdo para computadores para
visualizacao de conteudo disponivel na rede. (detalhar mais sobre a rede social instagram).
Atualmente é possivel produzir conteddo em videos, textos e imagens, permitindo que
0s usuarios interajam nas publicacbes de outras pessoas, com curtidas, comentarios e
compartilhamentos, para acompanhar os conteidos de outras pessoas, basta seguir o perfil, é
possivel marcar pessoas na publicacdo do conteddo. Adriana Aguiar, Analista de Marketing da
Rock Content define o instagram da seguinte forma:
O Instagram é uma rede social principalmente visual, onde um usuério pode postar
fotos e videos de curta duracdo, aplicar efeitos a eles e também interagir com
publicacdes de outras pessoas, através de comentarios e curtidas. Além disso, um

usuario pode seguir o outro para poder acompanhar suas postagens e suas atividades
dentro da rede (AGUIAR; ROCK CONTENT, 2018).

A rede social, funciona com o compartilhamento online de fotos, videos, permitindo o
relacionamento entre os usuario, medianete ferramentas dentro da plataforma, como
comentario, compartilhamento de publicacdes de terceiros e proprios, assim como permite o
envio de mensagens de forma individual.

Dessa forma a empresa estudada, utiliza da rede social, para divulgar as suas ideias,
apresentando seus elementos caracteristicos, com o intuito de gerar envolvimento com o
seguidor, fazendo com que ele se torne um consumidor assiduo do contetdo da empresa, e
consequentemente passe a divulgar seus produtos, na sua rede de contato dentro do instagram.

A Netflix construiu a lealdade dentro do instagram, fazendo uso do relacionamento
firmado com seus clientes, comunicando-se e estabelecendo envolvimento com o seu publico,
entendendo as tendéncias do momento e utilizando a seu favor. Reforgando a teoria de Barbosa
et al. (2020), que expde que o avango da internet, do marketing digital e das midias sociais
influenciaram as organizagdes a mudarem o seu modelo de comunicagdo com os consumidores.

Nesse contexto, a Netflix ganha destaca pela formato proposto na administracdo do seu
brading na rede social Instagram, seguindo um modelo humanizado, interagindo com seus

seguidores, com uma linguagem jovem e antenada, produzindo contetido de conexdo, atraindo
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0 seguidor para consumir, compartilhar, e comentar cada vez mais o seu conteldo,
aproveitando da paixdo dos fés pelas séries, para que ela transcenda até o amor pela marca.

Utilizando de atributos da personalidade humana, como paixao, carisma, e sinceridade,
a empresa se aproxima dos seguidores, assim como gera engajamento, mantendo uma relagao
de afeto e de estima, criando fortes lacos de amizade com seus consumidores.

Neste processo ela utiliza da personificacdo, mediante a exposi¢éo da sua brand persona,
descrita por Aaker (2007) como uma série de tracos humanos que sdo associados a marca, como
género, idade, classe socioecondmica, e atributos de cunho emocional, apresentados dentro do
ambiente digital.

As estratégias de branding aplicadas pela marca no instagram como relacionamento
com o consumidor, posicionamento, e humanizacdo, criam identificacdo por parte dos
seguidores, assim como a geracdo de valor, e a constru¢do de uma marca positiva e amada,
gerando envolvimento emocional, entre outros aspectos.

Este fato pode ser checado em busca na internet, que trazem fontes de evidéncias de
produtos, entre eles: camisas, canecas, pijamas, itens de fas que estampam o amor pela marca e
seus produtos, podem ser adquiridos em diversos sites. Inclusive, existem camisas com
estampas da marca com declaragdes de amor “Eu fago maratonas (na Netflix)”; “Sorry, I
can’t. I have plans with Netflix” e “Netflix is my boyfried” (CASTELLANO; PINHO;
NORONHA,2018).

A Netflix aproveita o espaco digital para facilitar a sua comunicacdo com seus
consumidores, construindo em colaboracdo com este um relacionamento de amor e lealdade,
com pessoas de diferentes partes do pais, no caso da conta da Netflix Brasil, no instagram, a
rede social diminui a distancia geografica entre a marca e o consumidor. As pessoas sentem a
necessidade de declarar seu amor pela marca, integrando a marca a sua identidade (CARROLL,;
AHUVIA, 2006).

Dentro desse novo processo de comunicacdo, trabalhar o branding na internet é
desafiador, quando a marca se insere na rede social, ela se abre para o consumidor, em um
ambiente no qual transparéncia € essencial, no qual se é praticamente impossivel de esconder
aspectos antes desconhecidos (FEIJO, 2012). Entendendo este processo marca aproveita-se das
producgdes disponiveis na plataforma para gerar conteudo em conjunto com memes, tendéncias
da cultura pop, e do cotidiano dos seguidores, fazendo com que o consumidor vivencie
experiéncias de forma interativa e familiar, tornando-se presenca constante na vida dos seus
consumidores, gerando identificagdo nos consumidores pela marca.

Na rede social, seguidores vivenciam um mundo de ficcdo, magico, no qual o

consumidor pode se transformar no que ele quiser, no mundo da marca, experimentando tudo
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que a marca pode proporcionar (FEIJO, 2012). Com uma gestdo diferenciada, a Netflix se
poscionou dentro do instagram, construindo identificagdo com os consumidores, conectados

pelo universo da marca, fiéis a ela e amantes assiduos, a Netflix constroe uma cultura sedutora.

No momento de finalizacdo das coletas de dados, o instagram da marca possuia 24,9
milhdes de seguidores, possuindo 2.566 publicacdes, seguindo 258 contas. Os numeros de
seguidores da conta tendem a aumentar, conforme a Netflix conquista mais fés, com o aumento

da sua popularidade.

E pertinente informar que marca, conseguiu supera outras fortes empresas do mercado
dentro do instagram, como a Disney Brasil que possue 1,7 milhdes de seguidores, a HBO Brasil
que conta com 579 mil seguidores, assim como a Globo Play com seus 1,4 milhdes de
seguidores. A organizagdo estuda ultrapassa a quantidadde de seguidores de grandes marcas

presentes no ambiente virtual e offline com anos de mercado.

4.2 ANALISE E RESULTADOS DA APRESENTACAO NO INSTAGRAM

Com uma gestdo de marca (branding) composta por uma série de estratégias que
envolvem atributos de identidade visual, propoésitos, e relacionamento que contribuem para
construcdo de valor e memdria afetiva da marca Netflix com os consumidores, conforme
descrito por Castellano (2018), neste contexto, a Netflix tem apresentado resultados como uma
marca engajada no quesito comunicacgdo, dentro da rede social (instagram), com uma linguagem
bem-humorada, jovial e humanizada, adquiriu uma legido de fas no ambiente digital que
propagam sua marca e geram interacdo com ela como se ela fosse uma pessoa.

Com uma personalidade desenvolve-se dentro de um relacionamento de amizade com o
consumidor, utilizando personificacdo da marca Netflix como pessoa, com atributos de zelo
pelo relacionamento, confirma as teorias de Aaker (2007), relacionadas ao poder de
personificacdo da marca.

Para construir e manter o valor de uma marca, a comunicagao precisa ser eficiente, assim
como coerente dentro das mais diversas midias (AAKER, 2007). A marca estudada, realiza a
utilizag&o do branding digital como diferencial no relacionamento entre a marca e o consumidor
consumidor, criando um conjunto de experiéncias, trocas e percepg¢des, todo esse processo
ocorre simultaneamente, como descrito por Feijo (2012).

Como uma marca presente no mercado no formato digital, e posicionada no ambiente
digital, a Netflix vem utilizando o instagram como uma ferramenta de gestdo. Afinal, a proposta
de uma marca digital é a soma das experiéncias dos internautas no formato online, que podem

vir a ser influenciadas pelos elementos da marca, indo muito além de uma identidade visual,
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mas ela também é responsavel pela identificacdo da marca (ROGERS, 2019).
Nas figuras 4 e 5 abaixo, sdo expostos os dados da conta da marca no Instagram,
evidenciando as informagdes ditas no texto acima.

Figura 4: Informagdes do perfil da Netflix brasil

DIRECT - FERRAMENTA
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Enviar mensagem a2

v
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2.527 publicagdes 24,7milhées seguidores 254 seguindo
ix Brasil
Ocu
hibrid
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demais assistindo Sweet Tooth e pensando em como adotar um bebé

LINK QUE DIRECIONA
PARA PLATAFORMA DE BIOGRAFIA DIVULGANDO SUA
VIDEO DA MARCA MAIS NOVA PRODUCAO

Fonte: Instagram da Netflix Brasil (2021)

Figura 5: Informac@es do perfil da Netflix (Destaques)
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P ABE
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ESTRATEGICOS, COM CONTEUDO DA MARCA.

onte: Instagram da Nettlix Brasi U

A Netflix aproveita o espago da biografia para divulgar seus langamentos de destaque,
trazendo sempre uma frase que referencia e identifica alguma série com o objetivo de despertar
0 desejo dos seguidores. Observa-se na imagem de informacdo do perfil (figura 5) que as
caracteristicas do perfil estdo ligadas a identidade visual da marca. Os destaques (figuras 6 a
11) funcionam como uma espécie de arquivo estratégico, que permitem com que o consumidor

conhega a marca rapidamente, ou fique antenado sobre seus contedos.
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Figura 6: Wallpaper da serie Figura 7: O que assistir? __Figura 8: IANNM
(isso a netflix ndo mostra)

" O que assistir? 59 sem

Spe;:ial\
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filme aqui no meu site...

)nu SR

SR ew

Ver mais > Ver mais >

Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Figura 9: Quiz Figura 10: Top 10 da Figura 11: Rolezéra
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021).
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Figura 12: FEED
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

A marca tem utilizado de aspectos e ferramentas presentes na rede social com o intuito
de propagar e promover a sua imagem, os destaques sao divididos em categorias, que dao dicas,
promovem seus contetidos e engajam com o publico (figura 6 a 11).

Na andlise dos destaques inseridos pela Netflix, a ferramenta mantém o publico
informado e engajado com suas producdes, em uma molde “leve e descontraido”, e ainda traz
wallpapers que podem ser usados pelos seus seguidores nos seus celulares. Dentro dessa
estratégia podemos observar interacdo, engajamento e a construcdo de uma relagéo afetiva entre
marca e consumidores, conforme descrito por Kotler e Armstrong (2005), concorrentes podem
até copiar atributos, mas os clientes estdo interessados em saber o que o0s atributos fazem por
eles.

Usando um tom bem humorado e sarcastico, caracteristico da marca, faz com que se
estabeleca uma forma personificada de se apresentar aos seguidores e visitantes da conta da

rede social instagram, como “a” Netflix, apresentando-se no genéro feminino.
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4.3 ANALISE E RESULTADO DAS POSTAGENS

Nesta etapa da pesquisa foram analisadas postagens durante 7 dias, no periodo de 20 a
26 de junho de 2021, a marca realizou neste tempo o total de vinte e uma publicacdes, entre
videos, imagens com e sem texto, e carrossel (sequéncia de fotos em uma unica publica¢éo), a
nivel de analise e entendimento foram escolhidas 7 postagens estratégicas e estaticas (imagens
sem movimentos). Ao longo destes periodos, a Netflix realizou a frequéncia de trés publicacdes
diarias, gerando uma constancia na producdo de contetido, com os dados coletados foram
construidas anélises do material e da taxa de engajamento.

O resultado positivo apresentado pela marca na constru¢do do branding, revela a
influéncia das redes sociais, no processo de comunicacdo e da importancia do relacionamento
com seus seguidores, conquistando-o por uma relacéo afetiva, criando uma relacdo de amor
entre a empresa e os clientes. Com as interag0es nas redes sociais, a Netflix estabelece uma
relacdo de construcdo e preservacao desses fés de forma competente, cita Castellano et al.
(2018).

Ao analisar o instagram da Netflix, o amor dos consumidores pela marca faz com que
ela receba inumeras propostas de casamento. A empresa, estrategicamente, criou uma espécie
de certiddo de casamento, uma forma de engajar e retribuir o carinho dos seguidores pela marca,
além de fazer com que estes promovam a marca em suas redes sociais. A postagem, realizada
em 2016 na pagina na rede social, facebook, rendeu comentérios positivos, respostas bem-
humoradas, e declaracGes de amor a marca, e claro mais pedidos de casamento (CASTELLANO
etal., 2018).

Neste processo de personificacdo, quando a marca estabelece a possibilidade de um
relacionamento, que so é possivel entre humanos, confirma a teoria de Aaker (2007) referente
a personalidade da marca, que proporciona a existéncia de um relacionamento de amizade com
a marca como pessoa e o consumidor, e esta personificacdo da marca traz consigo a pessoa que
ela representa, com profundidade, sentimentos e zelo pelo relacionamento.

O vinculo de amizade da Netflix com os seguidores, traz consigo o crédito, confianca,
compreensdo e carinho, fazendo com que a marca se torna querida pelo consumidor, essa

amizade gera flexibilidade a marca.



39

Figura 13: Post e comentarios - Filme paternidade
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Na imagem acima (figura 13), a Netflix faz referéncia ao seu recém lancado filme,
Paternidade, um filme que aborda temas como familia, amizade, em que um pai tem que lidar
com davidas, medos e decepcOes para criar a sua filha. A Netflix utiliza a imagem dos
personagens principais em uma foto, com uma legenda de cunho emocional, se posicionando
como uma pessoa, enquanto desperta a curiosidade do publico para assistir seu filme, de
producdo proépria, utilizando de uma pergunta para fazer uma call to action (chamada para
acdo), uma estratégia nas redes sociais para induzir o seguidor a comentar e gerar interagéo.

Observa-se que os seguidores interagem com a publicacdo, e demonstram uma relacéo
de intimidade com uma marca, uma seguidora utilizou uma postagem para desabafar como o
filme desenvolveu emoc6es nela, principalmente estando em quarentena, longe da filha.
Percebeu-se que outros seguidores também falaram dos seus sentimentos, e teceram elogios a
marca. Um seguidor fez um comentéario defendendo o contetido produzido pela marca.

Neste modelo de relacionamento, a marca define como os consumidores projetam a
marca nas suas mentes, e o papel persuasivo que ela adquire nos seus comportamentos. Segundo
Bebendo (2019) as marcas adquirem significados pela relacdo que estabelecem com seus
consumidores e publico alvo, a este estado, Aaker (2007) atribui 0 nome de consciéncia de marca
que consiste em criar presenca na mente dos consumidores, gerando reconhecimento e
lembranca, gerando familiaridade e estima.

Conforme descrito por Kotler e Keler (2012) posicionamento, pode-se dizer que € uma
projecdo da oferta e da imagem da empresa, para que ela ocupe um local diferenciado na
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mente do seu publico-alvo, enquanto a Aaker (2007) defende que o posicionamento se
caracteriza como a parcela da identidade e da proposta de valor da marca comunicada
ativamente ao publico-alvo da marca, de forma a demonstrar vantagem em relacdo a

concorréncia.

Figura 14 — Post e comentério - Amor a distancia
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Fonte: Netflix Brasil no Instagram (2021)

A trilogia de filmes de Para Todos os Garotos que Amei e a série Elite, sdo producdes
préprias da Netflix, a montagem da imagem da figura (14) faz referéncia a estas produces e 0s
seus desfechos, ambas possuem triangulos amorosos em seu roteiro, e coincidentemente ambos
0s casais acabam distantes quando um deles se muda para cidade de Nova York, a brand
persona da Netflix aproveita a legenda para promover suas producgdes e para gerar discussdes
sobre os desfechos, mantendo na mente dos consumidores seu produto.

Além disso, a Netflix interage com os comentarios dos seguidores, com caracteristicas
humanas como empatia pela dor dos seus seguidores, enquanto estes mostram sua indignacao
e tristeza com o0s acontecimentos, umas das internautas pede que a Netflix pague a sua terapia.
Enquanto outro reclamaque a marca traz tristeza para ela ao relembrar dos acontecimentos,
prontamente a marca responde que ndo existe periodo para sofrer pelos seus ships (giria
utilizada para indicar torcida por um casal).

Nas suas respostas a Netflix usa uma linguagem jovem, intima, e com empatia com 0s
seguidores e seus sofrimentos pelos desfechos da ficgdo, na publicacdo analisada percebe-se
também a estratégia de comunicacao da Netflix de usar o amor que os usuarios tém pelas suas

producdes para gerar conteudo que como retorno interacao.
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A relagdo de amor com seus seguidores, cria a conquista de interacdo, gerando
resultados na criacdo de valor da marca, e isso so se alcanga com a confianga dos consumidores
e a sua percepcao quanto as diferencas da marca, reforcando a teoria de brand equity difundida
por Kotler e Keller (2012).

Uma andlise estratégica da performance na marca, evidéncia a piramide descrita por
Keller e Machado (2006) que trazem a conscientizacdo de marca, ponto de diferenciacao,
reacdes positivas e fidelidade intensa, na construcao do brand equity de uma marca.

A Netflix é reconhecida pelo retorno emocional que tem como resultado das suas
estratégias de branding. Um dos diferenciais do caso Netflix é o seu engajamento emocional
por parte dos usuarios, que costumam responder no mesmo tom as mensagens bem-humoradas

propostas pela empresa, afirmam Castellano et. Al (2018).

Figura 15: Carrossel - Tridngulos amorosos da ficgéo, sequéncia 1,2,4,5 de 7
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Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)
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Figura 16: Comentarios do post da figura 15
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Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)

Nas figuras (15 e 16) a Netflix utiliza a publicacdo que gera polémicas, para promover
suas producoes, pois no final cada internauta torce por um casal diferente, e como sempre 0s
seguidores fiéis da marca, demonstram sua lealdade e amor pelos produtos da marca, e
aproveitam o espaco para desabafar suas frustracdes e desejos, um seguidor chega a comentar
que a empresa sé produz contetdo para adolescentes, associando a empresa ao ensino médio, a
Netflix responde o seguidor informando que ela como adulta ama séries adolescentes,
posicionando e se comunicando como uma pessoa. No final da resposta ela ainda indica um
filme premiado, apesar de ter comentarios negativos em suas publica¢des, a Netflix consegue
virar 0 jogo, e as vezes nem se faz necessario, porque os fas da marca acabam indo em sua
defesa.

Observa-se que o posicionamento da marca na rede social, busca justamente a geracao
de valor para marca, assim como a identificacdo por parte de seus seguidores na rede social, 0
branding é um mecanismo poderoso quando se trata de conquistar o mercado e sua fidelidade.
Como descrito por Aaker (2007) o posicionamento, funciona como a parcela da identidade e
proposta de valor apresentada pela marca, demonstrando vantagem em relagdo a concorréncia,
a marca Netflix estrutura a sua imagem para que 0os consumidores percebam o valor da marca,
ao ponto de criar uma relagdo de amor com a marca, tornando-se ndo tdo somente consumidores,

mas fés e propagadores da marca.



Figura 17: Post em carrossel, promocional da 2° temporada da série Lupin
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Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)

Figura 18: Comentarios da figura 17
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Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)

43

Nas sequéncias de imagens acima a Netflix, aproveita do carisma, beleza e fama do

personagem Assane, da série Lupin, para promover a série recém estreada na plataforma na sua

segunda temporada, sutilmente ela convida o seguidor a permanecer na publicacdo ao colocar

na legenda aquele momento em que vocé vai passando para o lado para ver o sorriso do Lupin

ficar cada vez maior, e no final, o seguidor acaba envolvido na publicacdo, como retorno,

comenta apaixonadamente e gera interagcdo nas publicaces.

Ao atingir uma imagem percebida, a empresa influencia diretamente na decisdo dos
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usuarios, assim como na sua lealdade com a marca, oferecendo experiéncia de entretenimento,
junto com o relacionamento entre consumidor e marca, influenciando diretamente na lealdade
com a marca, afinal o que importa é a percep¢do do cliente sobre a marca, influenciado pelo
valor percebido. Aaker (2012) teoriza que construir uma marca é comunicar sua Visao aos
clientes, assim o segredo da gestdo de marca, € entender que elas séo criadas servirem aos
consumidores.

A Netflix, constantemente alimenta as lembrancas das suas producfes na mente dos
seguidores, divulgando o retornos das suas producdes, utilizando como conteudos nas redes
sociais, interagindo com seus seguidores, muitos comentarios ja pedem a 3° temporada da série
que acabou de estrear, a Netflix constroi um relacionamento que desenvolve apelo emocional.

Nesse processo, a empresa se comunica e interage com seus seguidores, gerando valor
para marca, criando uma dependéncia da marca, conquistando uma conexdo de amor e
admiracdo, no contexto digital. Conforme descrito por Aaker (2015), o meio digital tornou-se
uma forte aliada para as marcas, que tém conquistado engajamento, estimulando comentérios,
e recomendacdes, que levam os consumidores a serem envolvidos pela marca.

Conquistando muito mais do que a lealdade dos consumidores, fas, propagadores e
defensores da marca, como citado por Betra et al. (2012) um lagco emocional com uma marca,
é capaz de desenvolver lealdade, propagacdo positiva do nome da marca, aumentando sua
resisténcia a comentarios negativos, muitas vezes pelo préprio consumidor que se torna um
defensor da marca.

Nas publicagOes apresentadas nas figuras 17 e 18, verifica-se a sua influéncia sobre os
seus seguidores, assim como um relacionamento com admiragdo e amor que os fas tém com a
marca e seus produtos, em uma simples publicacdo a Netflix consegue despertar emogoes nos
seus seguidores, que sdo expressas nos comentarios e nas curtidas das publicaces.

Com respostas bem-humoradas, sarcasticas, e cheias de ousadia, a Netflix responde aos

seus seguidores, expressando o seu amor pelos seus produtos, mostrando confianga.
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Figura 19: Post sobre séries millennials, sequenciais 1,2,3,4,8 de 9
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Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)

Figura 20: Comentarios da figura 19
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Nas na figura 19, a Netflix aproveita do meme do momento que tem rodado nas redes
sociais, no qual a geracdo Z entra em conflito com a Millennials, em que o termo cringe
(ultrapassado, vergonhoso) ganhou repercussdo ao ser usado pela geracdo Z, para fazer
associacOes com coisas ultrapassadas que a geracdo millenials tém interesse ou ja teve, como
usar calca skinny, amar café, falar constantemente em boletos e gatos, gostar da série Friends,
entre outros atributos.

Aproveitando a tendéncia e embarcando nos assuntos mais comentados do momento, a
Netflix defente e divulga uma lista de séries amadas que fazem referéncias aos gostos das
geragOes millenials, usando em sua legenda a frase “vai um cafezinho ai?”. A publicacdo fez
muito sucesso, e muitas pessoas sairam em defesa das suas séries, uma seguidora brincou “to

de calca
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skinny" respondeu “passa um café e vem assistir uma dessas aqui no meu site”, estes
dados apresentam a Netflix atenta as questdes do publico jovem, assim como os acontecimentos
nas redes sociais, e utiliza desse fator para gerar interacdo com seu contetdo.

A Netflix, tornou-se uma marca amada, com o auxilio das suas publicagdes com cunho
emocional e a resposta engajada aos seuguidores que manifestdo seu amor pela marca,
possibilitado pela construcdo do branding digital estruturado. Ao se posicionar como uma
marca influenciadora, antenada as tendéncias do momento, se posicionando, verifica-se que o
valor da marca (brand equity) conforme descritos por Keller e Machado (2006), que acontece
quando se alcanga com uma marca, resultados diferentes, e que ndo seriam alcancados se um
produto ou servico ndo fosse identificado por aquela marca.

Enquanto uns declaram amor pelas séries descritas ‘cringe”, outros pedem renovacdes de
temporada, e levam a “adoragdo” pelas séries a outro nivel, uma seguidora comentou “Gilmore
Girls, eu dou a vida, gragas a Deus”, esse termo faz referéncia a outro meme de uma fala da
celebridade brasileira Inés Brasil, em outro comentario, uma seguidora comenta inclusive “a
geracdo Z aqui ama Jane The Virgin" a Netflix utilizou de um tom sarcastico bem-humorado
responde “ora, ora”. O relacionamento dos seguidores com a marca, ndo é apenas de
consumidor, mas de fa, defensor e amantes da marca e suas producdes.

O relacionamento que a marca desenvolveu com os clientes, entendendo o seu
comportamento, desejos, ouvindo o que o cliente tem a dizer, tornando a experiéncia do usuario
mais agradavel, fez com que a Netflix se tornasse um love brand. Neste contexto é possivel
observar os trés passos de uma estratégia definidos pela Endeavor (2014), a estratégia da marca
em comunicar a verdade da empresa, a estratégia de negocios ao tracar as acdes ao ofertar os
produtos e servicos seguidos de uma proposta de valor, e finalmente, a estratégia de
comunicagdo que determina o diferencial competitivo clarificado da Netflix frente a outras
empresas, em ambos 0s processos € preciso criar um forte relacionamento com o cliente, pois
é ele quem compra e relata suas experiéncias com a marca nas redes sociais.

A Netflix explora de maneira criativa varios temas, e estes fazem ligagdes diretas com
0s produtos da marca, no mundo do entretenimento, comunicando mediante videos, imagens
com textos, em diversas publicacbes da marca ela se comunica de forma criativa chamando

atencdo para o seu produto, de uma forma cativante e que gera relacionamento.
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Figura 21: Post - Frase do filme paternidade

netflixbrasil © i i
Comentirios % et bttty

assistindo esse filme nao ne %#
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& Paternidade N nelﬂlxbra}l! ©@ @mayaramagalb
chorou n&o, eu que chorei

' Aonde‘vﬁé% quero ir junto.

|owmesmventeteni Ja assisti 4 vezes,
N netfixbrasil @ @mariribcarvalno filme maravilhoso %
€0 abraco? YWY

N netflixbrasil @ @leandra
estefani o certo é assistir
swewwwneie Ja assistir 5 vezes @ diariamente pra garantir um &

quentinho

.

-

[
%

490080z (o1, eu tambéuero.

N netflixbrasil @ @_mariaadrielle e

® Qv N contando.. @

204.254 curtidas Esse filme mexeu muito
netflixbrasil Eu ainda nem t6 preparada para falar da comigo e com meu esposo. Somos
relagiio maravilhosa do Matthew e da Ma pais pretos de uma menina linda e
muitas frases ouvidas pelo Matthew a ’
Qa Q = ® ® gente ouve quase todos os dias. Mas o B e e paa e
n nosso amor em familia supera tudooo ey .y °
WW W Choramos e rimos juntos com familia @
essa historia!

wmvsimmdwwe Como amei esses dois
e

Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Em uma nova postagem, com uma imagem e frase da sua nova producdo, o filme
Paternidade, a Netflix novamente ganha o coracdo dos fas, com uma postagem de cunho
emocional, envolvendo pai e filha, em uma relacdo de amor e amizade. Muitos dos seguidores
comentaram que choraram pelo filme, sendo envolvidos pelo enredo. O filme tem em seu
roteiro, um assunto muito discutido ultimamente, a paternidade e o papel do pai no processo de
criacdo do filho, e neste caso um pai vilvo, assunto relevante, e a marca aproveita do produto
a seu favor, gerando conex@o com os seguidores, principalmente aqueles que tém filhos.

Uma publicagdo com comentarios positivos, inclusive com desabafos dos seguidores,
gue encontram no espacgo dos comentarios um lugar para deixar seus sentimentos, e a empresa
acolhe e os envolve em amor, proporcionando uma experiéncia diferenciada que fideliza o
cliente, que muitas vezes sé quer ser ouvido e notado, acdo estrategicamente humanizada. A
brand persona da marca se apresenta com sentimentos, e envolvida nas suas producdes,
compartilhando dos sentimentos com seus seguidores, dando uma sensacao de pertencimento a

eles, confirmando os atributos descritos pelo especialista Aaker (2007).
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Figura 22: Post - Lista de comédias romanticas

— Comeédias
SOFRRES |

26 - Hitch - Conselheiro Amoroso

27 - Cartas Para Julieta
28-

04 - O Melhor Amigo da Noiva
05 - O Amor Ndo Tira Férias
06-

29 - Nosso Ultimo Verdo
30 - Deixo a Neve Cair
-

07 - Questio de Tempo

08 - O Date Perfeito

09- O Plano Imperfeito

10 - Para Todos os Garotos que J4 Amel
11 - Para Todos os Garotos: Agora ¢ Para Sempre
12-Pan

32 - Como Superar Um Fora
33- Alncrivel Jessica James
34 - Alex Strangelove

35 - Fica Comigo

36 - 18i & Ossi

37-

13 - Mou Eterno Talvez

14 - Amor Garantido

15 - Amor com Data Marcada
16 - 40 Dias 0 40 Noites.

17 - Quando Nos Conhecemos
18 - A Barraca do Bejjo

19 - A Barraca do Befjo 2

38 - Doce Argumento
39- A Princesa e a Plebeia

40 - A Princesa e a Plebela: Nova Aventura

41-0Principa do Natal

42- 0 BomSam

43- MissBo Presente de Natal
44 - Loucura de Amor

aprende a ser um

romantico

20 - Amizade Colorida 45 - Felicidade Por Um Fio
21 - Alguém Espocial 46 - Alguém Para Eva
22-Feliz . a1-

23 - Megarmoméntico 48- O Casamento de All
24 - Um Lugar Chamado Notting Hil 49 - Amor em Little Haly
25 - Solteiramente 50 - Voo Nem imagina

slaveysandyesises \Vuito obrigada sou a louca das comédias

Sra.@netflixbrasil ...Eu e 0 moz&o aqui romanticas @ @ S ®

tentaremos maratonar essa lista mais

que impecavel nesse finde =
SRR

NETFLIX

452.854 curtidas
netflixbrasil Hoje meu date é com essa lista aqui.

Fonte: Perfil da Netflix no Brasil no Instagram (2021)

Na postagem acima, a Netflix apresenta aspectos de romance, expondo aos seus
seguidores uma lista de 50 filmes de comédia romantica, aproveitando para divulgar os filmes
de romance no seu catdlogo, na legenda ela ainda afirma que o “date” dela naquele dia
seria a lista, 0 que quer dizer, que naquele dia o Gnico encontro que ela teria seria 0 com sua
lista, mas uma vez a marca se aproveita de aspectos humanos. Um dos seguidores afirma que
ela precisa acrescentar mais filmes desse género na sua plataforma, pois ja assistiu a maioria,
seguido por outros seguidores, um inclusive brinca, afirma que logo a Netflix apareceu para
dizer que a maioria ndo é todos, do jeito debochado dela.

A marca posicionada, faz com que os préprios consumidores acabem a identificando
como se fosse uma pessoa, com caracteristicas humanas, ela ndo € tratada como uma empresa,
mas como uma amiga, alguém com quem se pode estabelecer um relacionamento. Em um tom
debochado, também é identificada como senhora, dona, um dos seguidores agradece a lista, e
diz que vai tentar maratonar com 0 moz&o, enquanto outra marca outro seguidor, o intimidando
a assistir a lista para aprender a ser romantico.

Em um simples post, a empresa consegue despertar diversos sentimentos nos seus
seguidores, como amor, humor, e légico algumas reclamacdes em tons divertidos solicitando
mais filmes, uma das seguidoras afirma que se descobriu como a louca das comédias

romanticas, um atributo que a marca tende a usar em suas publicacdes € o emocional, visto
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que tem uma série de contetdos para isso, por produzir contetido para o entretenimento.

4.3.1 Célculo da Taxa de engajamento dos posts da Netflix Brasil no Instagram

O célculo da taxa de engajamento foi realizado, conforme descrito no capitulo da
metodologia, usando o célculo do autor Abdala (2019), utilizando o nimero de curtidas mais
0s comentarios tendo seu total dividido pela quantidade de seguidores (no periodo da pesquisa
era de 24.900.000) e posteriormente multiplicado por 100 (cem), apresentando o resultado em
porcentagem para avaliacdo do engajamento. No quadro abaixo a ordem dos posts foi

configurada para anélise das taxas de engajamento.

Quadro 5 - Dados dos contelidos postados

B

19 20/06/ Imagem Filme Familia, paternidade 532 mil 8.602
21 Paternidade e divulgagéo do
filme
20 21/06/ Imagem Relacioname Amor, 293 mil 1.233
21 nto a relacionamento e
Distancia suas complexidades
21e22 | 22/06/ Carrossel Triangulo Relacionamento, 239 mil 1.502
21 Amoroso divulgacéo dos
produtos da marca
23e24 | 23/06/ Carrossel Série Lupin Carisma, 193 mil 2.056
21 apelo
emocional
25e26 | 24/06/ Carrossel Séries Humor, interatividade, | 297 mil 9.543
21 dos meme
Millen
nials
27 25/06/ Imagem com Frase do Filme | Familia, amor, 195 mil 2.007
21 Texto Paternidade amizade e
relacionamento
28 26/06/ Imagem Lista de 50 Divulgacéo dos 393 mil 7.444
21 Comédias filmes do catélogo,
Romanticas entretenimento

Fonte: Adaptado, Perfil Netflix Brasil no Instagram (2021)

De acordo com a pesquisa do autor Abdala (2019), intitulada de NETFLIX: Estratégias
de Branding no Instagram, os resultados obtidos nas analises dos posts, evidenciam que as taxas

de engajamento variam de 0,78 a 2,17, a classificacdo pode ser observada no quadro abaixo.



Quadro 6 - Taxa de engajamento
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Form_ato 9 2 Conteddo Célculo Taxa Classificagéo
Publicacdo
19 Imagem Filme (532.000 + 2,17 Boa
Paternidade 8.602/24.900.000) x 100
20 Imagem Relacioname (293.000 + 1,18 Média
nto a 1.233/24.900.000) x 100
Distancia
21e22 | Carrossel Triangulo (239.000 + 0,96 Média
AmMOoroso 1.502/24.900.00) x 100
23e24 | Carrossel Série Lupin (193.000 + 0,78 Média
2.056/24.900.000) x 100
25e26 | Carrossel Séries (297.000 + 1,23 Boa
dos 9.543/24.900.000) x 100
Millen
nials
27 Imagem com Frase do Filme | (195.000 + 0,79 Média
Texto Paternidade 2.007/24.900.000) x 100
28 Imagem Lista de 50 (393.000 + 1,60 Boa
Comedias 7.444/24.900.000) x 100
Romanticas

Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Nos resultados apresentados no quadro 6, a marca possui ha sua maioria uma taxa de
engajamento considerada entre boa e média, sendo em sua maioria avaliada como boa, ndo foi
detectada no estudo das postagens uma média abaixo de 0,6%, que revelaria que a empresa
deveria avaliar e reestruturar suas estratégias de relacionamento e comunicacdo com seus
seguidores.

Apesar das limitacdes na pesquisa pela impossibilidade de pesquisas mais avanc¢adas,
em relacdo a taxa de engajamento, visto que a conta € privada, € 0 acesso a dados mais
profundos ndo séo disponibilizados pela marca. Fica exposto dentro das possibilidades da
pesquisa, ao que diz respeito a taxa de engajamento realizada na pesquisa, que a empresa sabe
soube usar estratégias de comunicacao, conhecendo e exercendo influéncia sobre o seu publico,
produzindo contetdo de interacdo, de relacionamento e amor estabelecidos pela marca.

Dentre os posts avaliados, o de melhor desempenho, foi a postagem que faz referéncia
ao filme "Paternidade”, na figura 19, com um cunho emocional com uma taxa de 2,17%,
considerada como boa. O contetdo sobre familia, amizade entre pai e filha, gerou a marca um

nivel relevante de engajamento, promovendo o recém lancado filme da marca, estando acima
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da taxa de 1,2% que considera uma postagem boa, tal feito se deu pelo alto nivel de curtidas e
comentarios, revelando a importancia do tema para os seguidores da marca, e 0 apelo emocional
envolto no processo de conexdo da marca com os seguidores.

A menor média na taxa de engajamento, ficou com a postagem referente a série Lupin,
apesar do apelo emocional e do vinculo sentimental dos seguidores com a série, aporcentagem
de 0,78%, ndo esta abaixo dos 0,6%, mas é necessario que a marca se atenha aos motivos que
levam a essa reducdo, e avaliar juntamente com outros dados a necessidade ou ndo de reavaliar
as estratégias de branding. As andlises de engajamento revelam com base nos dados das
postagens, evidenciam que existe um nivel positivo de interacdo entre a marca e consumidores,
elevando 0 nome da marca e a sua lembranca na mente dos consumidores, 0s nimeros de
curtidas apresentados nesta pesquisa sdo maiores que 0s comentarios, mas apesar desse fato, ao
analisar os comentérios é possivel identificar o amor, fidelidade e propagacdo da marca pelos
consumidores, e envolvido no processo de relacionamento da marca com seus seguidores.

Contando com uma equipe criativa, e antenada, utilizando video, imagens, textos e
memes que engajam no que diz respeito a producéo e distribuicdo de contetido, que sdo curtidos
e compartilhado pelos seguidores. Nota-se que a Netflix estruturou-se como uma marca forte
no ambiente digital fazendo uso das redes sociais, confirmando a teoria descrita por Araujo
(2007) que contextualiza que uma marca forte e com estratégias de branding completas
estimulam a troca de informacd@es, entre marcas e usuarios, levando a marca a ocupar 0 espacgo
de preferéncia na vida dos usuarios.

Mediante aos resultados apresentados nesta etapa da pesquisa, a marca tem realizado
suas estratégias de branding focado no relacionamento que engaja, influenciando no nimero
de seguidores e defensores da marca que vem crescendo nos Gltimos anos, assim como o
conteldo produzido dentro dessa estratégia, utilizando contetdo proprio, atraem curtidas e
comentarios. A Neetflix aproveita o espaco da rede social, para ouvir seus seguidores e interagir
com estes, produzindo conteddo de interesse destes consumidores, colocando sua brand
persona sempre ativa para se comunicar com publico, criando uma relagéo de amizade e amor
com os consumidores que estdo sempre prontos para enaltecer e divulgar a marca e seus
produtos.

Os niveis satisfatorios de engajamento das postagens evidenciam que a empresa
administra sua marca na rede social com o uso relacionamento, adquirindo um retorno positivo

dos seus seguidores, que se tornam fas da marca, para além de consumidores.



4.3.2 Dimensdes e variaveis nas postagens

52

A analise do branding digital, da Netflix, foi estruturada, conforme modelo apresentado

na metodologia desta pesquisa, levando em consideragdo as trés dimensdes propostas em

paralelo a suas variaveis. Sendo elas, estratégias de branding e suas varidveis comunicacao e

linguagem, posicionamento e as variaveis conteudo produzido e temas das publicacdes, e

finalmente relacionamento com o cliente e a variavel interacéo.

Esse contexto foi levado em consideragéo devido ao objetivo da pesquisa que tem como

intuito avaliar como o relacionamento na rede social estudada pode influenciar no processo de

construcdo para uma marca se tornar amada. O quadro 7, evidencia os pontos apresentados nas

postagens dentro do contexto das dimensdes e suas variaveis.

Quadro 7: Dimens0es e varidveis das postagens analisadas

Estratégias de
branding

V.-
Linguag
eme
comunic
acao

Posicionamento

V.-
Conteudo
produzido e temas
das publicactes

Relacionamento
com o
cliente

V.

Intera
coes

Post 1

Post 2

Post 3

Post 4

Conteldo de atragdo o0s

Sentimento de

Associacéo da

Promocdo do

seguidores para Identificacéo marca e suas Produto,
comentar sobre o producGes com mediante a
produto da marca, duvidas dos apelo
gerando interacdo com consumidores emocional
a marca em relacdo as
producbes
Conexao através do Linguagem jovem, Jovem e dramatica | Jovem,
apelo emocional compartilhando suas bem
dores pelos humorada
personagens e sedutora

Qualidade Percebida

Personificagdo da
marca com
sentimentos humanos

Comunicagdo com
0 publico jovem e

seus dramas

Associacao da
marca ao
produto

Relacionamento de pai
e filha, e os desafios da
paternidade em voo

Rompimento de
casais e suas novas
jornadas, amor a

Escolhas dificeis,

relacionamentos
amorosos e suas

Divulgacéo da
série, mediante
a personalidade

solo distancia complexibilidade | do personagem
Amor Amizade e Interacéo e Exposicdo
desabafos compartilhamento | do produto
de sentimento
Comentérios de amor a Marca e Respostas comentarios
marca e intimidade consumidor em um da marca enaltecendo
relacionamento de aos 0

amizade

seguidores, que

reforcam o produto

divulgado

Fonte: Adaptado, Post da Netflix Brasil no Instagram (2021)

produto da
marca
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Quadro 7.1: DimensGes e variaveis das postagens analisadas

Dimens0es e variaveis Post 5 Post 6 Post 7

Estratégias de

Associacio da marca a Exposicéo do

branding tendéncia do momento Apelo emocional | produto, consciéncia
de marca
V.-
Llngua_gem € Jovem e antenada Jovem e sentimental Jovem e diferenciada
comunicacao
Posicionamento Engajamento com o Uso da brand Oferta e proposta de
consumidor persona valor
\VAR Diversificaggo das

el Voo ele VAl iR  Djscussiio entre gerages, a| Lacos de amor, relagio ofertas de produto,

[ ERNeERY o] [[zIWecSll  (jisputa entre millennials e z entre pai e filha promogao da marca,
com filmes do género
romantico
cliente Geragdo de valor de carinho Servico ao consumidor
V.- . Reacdes positivas, Troca de L:iﬂggiei’nte??%rc;
Interacoes fidelidade & marca experiéncia P ¢

social

Fonte: Adaptado, Post da Netflix Brasil no Instagram (2021)

Os dados das andlises apresentadas no quadro acima, revelam as estratégias de
comunicacgdo da marca, e 0S processos que a tornaram uma marca amada. A marca se posiciona
no digital, oferecendo a seus consumidores contetdos que engajam e fornecem experiéncia
com a marca.

A Netflix alimenta diariamente o relacionamento com os clientes se posicionando, com
sua personalidade presente em suas postagens, interagindo e alimentando o desejo pela marca
nos seguidores, conectando e gerando um relacionamento de amizade e fidelidade.

Com base nos dados e analises apresentados, tornou-se evidente a necessidade de se
tracar estratégias de branding, ndo somente para conquistar a mente dos consumidores, mas
também o coragdo, uma marca que conquista e se mantém no coragdo dos consumidores, néo
ganha apenas assinantes, mas propagadores, fas e defensores da marca, desenvolvendo uma

relagdo de estima e amor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante a investigagdo realizada, esta pesquisa teve como objetivo identificar e
analisar as estratégias provenientes do branding digital, com foco no papel do relacionamento
da marca Netflix com seus consumidores e a sua influéncia da rede social Instagram no
processo de construcdo para uma marca amada, ou seja, uma love brand. Dentro deste processo
foi observado que a rede social, tornou-se uma ferramenta para aproximacao e gestdo de
relacionamento no estudo da Netflix Brasil, e o seu desempenho na rede social instagram, foi
evidenciado ao decorrer da pesquisa que a empresa utiliza do ambiente digital para gerar
conteudo e relacionamento, com o intuito de gerar valor e criar identificacdo com a marca.

Com base nas andlises dos dados retirados da pagina do instagram da Netflix Brasil,
pOde-se alcancgar o objetivo geral e obter a resposta do problema da pesquisa, ao evidenciar as
estratégias de branding digital utilizado pela marca para construir relacionamento com o0s
consumidores dentro do espaco digital e tornando uma marca amada com a influéncia do
instagram no processo de comunicag&o e relacionamento com o seguidor.

A empresa tem demonstrado alta performance na gestdo de estratégias para encantar e
criar experiéncia na vida dos consumidores dentro da rede social, com a sua presenca marcante,
a Netflix conquistou ndo sé seguidores, mas fas apaixonados, defensores e propagadores da
marca, mediante as estratégias de gestdo de marca, como personificacdo da marca através de
uma brand persona, que conferiu aos seguidores da marca, o sentimento de pertencimento
social, identificacdo, e relacionamento com a marca dentro do digital.

Estes aspectos impactam diretamente no brand equity da marca, que em 2020 chegou a
valer bilhdes de dolares no mercado, o alto engajamento da marca dentro da plataforma
evidéncia o valor percebido pelos consumidores da marca, mediante a uma relagéo bilateral, de
cunho emocional, afetivo e intimo, elementos presentes no brand love foram identificados e
observados ao longo da pesquisa, evidenciando a importancia da comunicagdo da marca nas
respostas aos usuarios em suas publicacdes. Com postagens bem-humoradas, ludicas, que
trazem informacdes sobre as producdes e atualiza¢fes, assim como langamentos, estreia de
séries, filmes, animes, e documentarios, disponiveis no seu catalogo brasileiro.

Com uma personalidade forte, humanizada, a Netflix se mostra atenta aos comentarios
dos assinantes, entendendo suas necessidades e desejos, mostrando confianca e reciprocidade
ao respondé-los, em contrapartida os fas e amantes da marca (seguidores e assinantes) expdem
0 apego e ndo cansam de demonstrar em seus comentarios 0 amor a marca, concordando com

0s temas, curtindo e comentando nas publicacdes, realizando um marketing gratuito para
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empresa positivamente, impondo sobre a marca sua relevancia.

A marca aproveita a comunicagdo com a producdo de contetdo para fidelizar os seus
seguidores, incorporando sua brand persona feminina no seu perfil, buscando manter um tom
jovial e descolado, com uma postura de conexdo, se relacionando e criando posts interativos e
engajadores, fazendo associa¢es dos seus personagens com o cotidiano, se comunicando na
linguagem dos seguidores, que os atrai a participar do contetdo postado no instagram. Usando
elementos visuais e textuais, que criam um clima amigavel e divertido, entregando uma
experiéncia para fas e seguidores da marca na rede social, usando elementos que identificam a
marca, com sua paleta de cores e personalidade.

As estratégias de branding digital da marca, proporcionam uma forte conexao emocional
com seu publico, criando publicac@es de alto engajamento, evidenciados nos dados analisados
na pesquisa, como resultado da gestao de marca, a rede social da marca tem crescido e mantendo
0 engajamento com um alto nimero de seguidores, comentérios e curtidas nas producgdes de
contetdo. Comprovando que a empresa tem acertado no modelo de comunicacdo e
relacionamento com o0s seguidores, em respostas as suas estratégias a marca criou um
envolvimento com seus consumidores que 0s conquistou ao ponto de se tornarem fas e amantes,
assim o objetivo geral da pesquisa foi algando, pois dentro dos resultados da pesquisa foram
evidenciadas as estratégias de gestdo de marca dentro da rede social, alinhado ao
relacionamento com o consumidor no ambiente digital, reconhecendo a posi¢cdo de marca
amada adquirida pela Netflix dentro do instagram.

Como limitagdes em relagdo ao tema estudado, foram evidenciados a necessidade de um
estudo mais profundo das emocdes e comportamento dos consumidores em relacdo a marca,
assim como um estudo constante dos dados e métricas quanto as redes sociais, pois elas mudam
constantemente, assim como 0 comportamento do consumidor no ambiente digital,
necessitando de um tempo maior de pesquisa, para maiores coletas de dados, e melhores
resultados. Devido a escassez de material em diversidade sobre o tema brand love (marcas
amadas) e a relacdo com redes sociais, a pesquisa acabou sendo restrita, quanto aos dados de a
taxa de engajamento e teorias sobre 0 amor a marca, pois a pesquisa ficou limitada aos dados
expostos publicamente, e a uma quantidade pequena de material sobre o tema em relacdo ao
amor, dificultando uma anélise mais profunda.

Para pesquisas futuras, a sugestdo é a utilizacdo de analises da contribuicdo do
relacionamento da marca para que ela se torne uma marca amada, em varias fontes de redes
sociais como por exemplo, Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn, para que se obtenha

maiores dados para compreensdao mais profunda do objeto da pesquisa, assim como a analise
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do papel do consumidor quanto a divulgagdo da marca. O estudo neste formato contribuira para

que os pesquisadores obtenham mais evidéncias, ideias, que fornecam contribuicdes mais
detalhadas e estratégicas, sugere-se também a analise da marca fora das redes sociais, com 0
uso, por exemplo, de questionarios, e uma analise mais detalhada da plataforma da marca, como

também sites de reclamacfes para avaliar como a empresa € vista por outros publicos.
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