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RESUMO

O objetivo central da presente pesquisa € analisar o posicionamento da Netflix,
assim como suas estratégias de comunicacdo nas redes sociais, com foco no
Instagram e Twitter, com o intuito de estabelecer uma presenca forte no digital, além
de um relacionamento mais humanizado com seu publico-alvo, sendo este um
reflexo da filosofia e cultura organizacional que a mesma defende. Foi utilizado como
método de pesquisa a andlise de postagens das redes sociais, sendo o Instagram e
Twitter, da Netflix, em virtude destes serem o0s canais onde a mesma estabelece
uma forte presenca de comunicacdo e interacdo humanizada com o seu publico-
alvo. Diante disso, a pesquisa foi fundamentada nos seis atributos humanos que as
marcas devem possuir, segundo Kotler (2017) sendo eles: 1 - fisicalidade; 2 -
intelectualidade; 3 - sociabilidade; 4 - emocionalidade; 5 - personalidade; e, 6 -
moralidade. Os principais resultados da pesquisa apontam que: (a) as estratégias
adotadas pelas marcas nao serdo suficientes se estas ndo estiverem alinhadas aos
valores da mesma; (b) os atributos de fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade,
emocionalidade, personalidade e moralidade podem guiar as marcas e ajuda-las a
compreender melhor as necessidades dos seus consumidores, e assim, contribuir
para um relacionamento mais humano e auténtico; (c) foi possivel apresentar, a
partir do estudo embasado na histéria da Netflix, oportunidades — tanto para as
marcas quanto aos seus consumidores — através do aprofundamento dos beneficios
proporcionados pelo marketing humanizado, quando este é implementado na cultura
e, por conseguinte, nas estratégias das marcas.

Palavras-chave: marketing digital; midias sociais; marketing humanizado; gestéo de
marcas; posicionamento.

ABSTRACT

The present research aims at analyzing the positioning of Netflix, as well as its
communication strategies on social networks, focusing on Instagram and Twitter, in
order to establish a strong presence in digital, in addition to a more humanized
relationship with its audience. target, which is a reflection of the organizational
philosophy and culture that it defends. The analysis of social media posts was used
as a research method, being Instagram and Twitter, of Netflix, because these are the
channels where it establishes a strong presence of communication and humanized
interaction with its target audience. Therefore, the research was based on the six
human attributes that brands must have, according to Kotler (2017), namely:
1 - physicality; 2 - intellectuality; 3 - sociability; 4 - emotionality; 5 - personality; and
6 - morality. The main results pointed out that: (a) the strategies adopted by the
brands will not be enough if they are not aligned with their values; (b) the attributes of
physicality, intellectuality, sociability, emotionality, personality and morality can guide
brands and help them better understand the needs of their consumers, and thus
contribute to a more humane and authentic relationship; (c) it was possible to
present, from the study based on the history of Netflix, opportunities - both for brands
and their consumers - through the deepening of the benefits provided by humanized
marketing, when it is implemented in the culture and, therefore, in the brand
strategies.

Keywords: digital marketing; social media; humanized marketing; brand
management; positioning.



1 INTRODUCAO

A humanizacdo € um tema que tem ganhado cada vez mais espaco,
principalmente, entre as marcas. Muito se fala sobre estratégias humanizadas, a
forma como as marcas devem se comunicar para falar a mesma linguagem do seu
publico-alvo, como conseguir conquistar a mente de seus clientes e vender mais,
entre outros fatores que séo indicados por muitos cursos, blogs e outras formas de
comunicac&o, como se fossem uma espécie de pilula magica do sucesso’. De fato,
atualmente, as marcas tém sentido uma certa pressdo para se adequar as novas
necessidades dos consumidores, e a forma como devem se comunicar com as
novas geracdes que demandam, obrigatoriamente, um lado mais humano, além de
acOes e posicionamentos sociais, transparentes e éticos daquelas marcas em que
eles se relacionam e, principalmente, confiam (KOTLER et al., 2010).

Ainda segundo Kotler et al. (2010), vale ressaltar que a humanizacdo esta
totalmente ligada aos valores da marca, naquilo em que ela acredita, no porqué de
fazer o que faz, ou seja, é algo que esté enraizado na constru¢do da marca, e ndo
em caracteristicas que surgiram da noite para o dia, apenas para acompanhar uma
nova tendéncia.

O que antes era apenas uma tendéncia evolutiva do Marketing 2.0, quando as
estratégias de marketing passaram a ser voltadas para o consumidor, e depois,
centradas no ser humano (3.0), os consumidores transformaram-se em seres
plenos, com mente, coracado e espirito, que anseiam cada vez mais por relacdes
reais e verdadeiras (KOTLER, 2017). Essas transformacdes tornaram-se
necessidades ainda mais latentes no ultimo ano de 2020, com a disseminacao da
pandemia da Covid-19, onde as marcas se viram pressionadas, em um passo muito
rapido, a fortalecer sua presenca no digital e encontrar estratégias para se destacar
ndo apenas no mercado, mas no coracdo das pessoas que ja estavam sofrendo
tanto com perdas emocionais, afetivas e, principalmente, financeiras
(VASCONCELOS; VASCONCELOS, 2020).

Com isso, 0 movimento da humanizacéo, que ja vinha crescendo no mercado,
se fortaleceu ainda mais. Em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas almejam
por um envolvimento profundo com as marcas, como se realmente estivessem se
comunicando com alguém que seja como ela, com as mesmas aspiracdes, vontades
e desejos, e ndo com algo superficial, ou pior, que aparenta ser algo diferente do
que realmente é, apenas para tentar conseguir vender mais (LONGO, 2018).

Desta forma, o objetivo central da presente pesquisa € analisar o
posicionamento da Netflix, assim como suas estratégias de comunicacao nas redes
sociais, com foco no Instagram e Twitter, com o intuito de estabelecer uma presenca
forte no digital, além de um relacionamento mais humanizado com seu publico-alvo,
sendo este um reflexo da filosofia e cultura organizacional que a mesma defende.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Humanizacao da Marca (Antropomorfismo)

As marcas, quando bem gerenciadas e posicionadas, criam valor para as
organizacbes. Uma das formas de aumentar esse valor é por meio do
antropomorfismo da marca, ou seja, da humanizacdo da marca (PORTAL et at.,
2018).

! Resultados Digitais 2020. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/marketing-

humanizado/. Acesso em: 21 junho 2021.



As marcas antropomorfizadas tém a ver com a percepcao das marcas como
se fossem seres humanos reais em termos de sua aparéncia fisica, sua
personalidade, intencdes e emocbes (DELGADO-BALLESTER; PALAZON,
2020; p. 152). Tal acontecimento é fundamentado na ideia de que quando
as pessoas antropomorfizam objetos, elas ativar automaticamente os
esquemas humanos e aplicam o conhecimento sobre o mundo social ao
mundo inanimado, criando algum grau de semelhanca percebida dos
objetos com os humanos (MACINNIS; FOLKES, 2017; p.131).

Como o relacionamento ou relacdo € um laco forte entre duas entidades,
envolvendo sentimentos emocionais profundos, sendo o amor a forma mais elevada
e intensa, antecipa-se que o conceito de antropomorfismo da marca se posicione em
relacdo ao conceito de amor a marca (brand love). Embora o amor a marca e o
antropomorfismo sejam conceitos de grande interesse na literatura comportamental
e de marketing, eles tém sido explorados principalmente de forma independente um
do outro. Todavia, espera-se que as pessoas que tendem a humanizar determinada
marca (antropomorfismo da marca), demonstrem um maior nivel de amor e

sentimento elevado por essa marca (STRESEWSKI, 2016).

A ideia de humanizagdo da marca ganhou importdncia no mundo do
marketing, sugerindo que isso poderia ser um gatilho para as marcas terem
mais engajamento com seus consumidores nas plataformas de midia social
(HOLLEBEEK et al, 2014) apud (DUARTE, 2017; p. 15). Uma vez que as
midias sociais surgiram como uma plataforma na qual as marcas poderiam
reforcar o relacionamento com os clientes (PAGANI et al.,, 2011) apud
(DUARTE, 2017; p. 15)., as marcas deveriam se concentrar em interagir
com os seguidores “respondendo a comentarios, resolvendo problemas e
convidando a participacao” (HUDSON et al. ., 2016) apud (DUARTE, 2017;
p. 15), o que significa agir como um ser humano.

2.2 Pertencer: a maior necessidade humana

Na Piramide de Maslow, podemos identificar o pertencimento no terceiro nivel
da hierarquia das necessidades, sendo estas as Sociais. De acordo com Schaefer
(2019), a maior necessidade psicolégica do ser humano € o sentimento de
pertencer, embora as pessoas estejam se sentindo mais solitarias do que nunca.

Ainda segundo Schaefer (2019), o funil de vendas acabou; os anuncios estao
morrendo; a lealdade € um mito; a tecnologia pode ser o inimigo; o envolvimento nao
importa; nossos clientes sdo o departamento de marketing; e, em suma, 0S
consumidores estao no controle.

Com efeito, até mesmo um bom marketing pode irritar as pessoas
(SCHAEFER, 2019). E, diante disso, 0 que as pessoas querem € aquilo que o
produto ou servico prometem fazer por elas — elas querem, inclusive, a sensacao
gue causarao nela (GODIN, 2019).

Portanto, se os profissionais de marketing e as empresas forem capazes de
proporcionar o sentimento de pertencimento, conexao, paz de espirito, de status ou
de alguma outra das emoc¢des mais desejadas, significa que o trabalho investido
valeu a pena e, possivelmente, atingird os objetivos e expectativas dos seus clientes
(GGODIN, 2019).

De acordo com Schaefer (2019), embora o marketing baseado em valores
seja um tdpico de conversa atual, e gue tem ganhado cada vez mais relevancia, esta
tendéncia vem se formando ha mais de 25 anos. No entanto, as marcas que néo
conseguem adotar estratégias de marketing humanizado nos tempos atuais nao
sobreviverdo. Salienta-se ainda que, a grande maioria dos consumidores — com
destaque para os mais jovens — afirmam que, provavelmente, comprariam um



produto se ele estivesse de acordo com as suas crencas. Todavia, seriam capazes
de protestar caso estes estivessem em desacordo (SCHAEFER, 2019).

Sob o0 mesmo ponto de vista, Godin (2019) defende que, em vez de uma
massificacdo egoista, o marketing eficaz hoje se baseia em empatia e servigo. As
marcas bem-sucedidas, afirma Kotler et al. (2010), deixam de ser propriedade da
empresa e passam a pertencer aos consumidores — assim como as suas missoes.

Segundo Schaefer (2019), o marketing passou por trés rebelides. A primeira
delas foi o fim das mentiras, e a segunda, o fim dos segredos. A mais recente
rebelido, que é orientada pela humanizacéo e tem como premissa tratar o publico-
alvo da empresa e os consumidores da marca como humanos — e ndo como parte
do algoritmo — é o novo normal. Esta, ainda de acordo com Schaefer (2019), tem
como marco o fim do controle e a cobranca por verdades humanas, assim como o
anseio pelo pertencimento, auto-interesse, valores e respeito.

O conceito de confianga do consumidor, conforme Kotler et. al (2017), ndo é
mais vertical, mas sim horizontal. Por conseguinte, os consumidores que antes
ouviam autoridades e eram influenciados por campanhas de marketing, atualmente,
dao mais valor e credibilidade aos fatores sociais (como, amigos, familia e até
mesmo seguidores do Facebook e Twitter, por exemplo) do que as comunicacgdes de
marketing (KOTLER et al.,, 2017). As pessoas, segundo Schaefer (2019), néo
confiam em empresas, marcas ou anuncios, mas, por outro lado, confiam uns aos
outros. Afinal, a conectividade traz protecdo e confianca, pois na mente dos
consumidores, o seu circulo intimo de amigos e familiares é capaz de fornecer uma
blindagem contra marcas e empresas ruins (KOTLER et al., 2017).

Pesquisas apontadas por Schaefer (2019) mostram que estamos vivendo em
uma era poés-lealdade, onde 87% dos consumidores ndo tem como principal objetivo
de compra a conexdo emocional com as marcas, ou seja, produtos, servicos e,
inclusive, as marcas, estdo sendo, cada vez mais, facilmente substituidas.

Diante disso, vale parafrasear, novamente, uma citacdo mencionada por
Carnegie (2012), de Publius Syrus, onde o0 mesmo diz que nds, seres humanos,
apenas nos interessamos verdadeiramente pelas outras pessoas, quando essas se
interessam, na mesma intensidade, por n6s — e esta reflexdo vale para as marcas
também. As impressdes humanas, portanto, sdo a Unica coisa em que as pessoas
confiam (SCHAEFER, 2019).

Logo, qual deveria ser a atitude das marcas em vista disso? Os consumidores
deveriam ser considerados como aliados, ou ainda, amigos da marca — uma parte
imprescindivel dela. Ndo somente mas também deveriam manifestar autenticidade
em seu carater, além de honestidade sobre os seus verdadeiros valores. Somente
entdo a marca passara a ser confiavel aos seus consumidores, e estes, por sua vez,
a apoiardo (SCHAEFER, 2019).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o0 desenvolvimento deste estudo, foram realizados métodos
exploratérios de pesquisa, sendo esses de carater qualitativo, além de analises das
postagens e interacdes das redes sociais — Instagram e Twitter — da Netflix.

Sendo assim, foram realizadas, inicialmente, pesquisas bibliograficas sobre o
tema, além de andlises de cases sobre a Netflix como forma de estudo e
embasamento tedrico para a pesquisa, a fim de comprovar a importancia nao
apenas da humanizacédo das marcas, mas também o que move o ser humano como



individuo, e como o marketing das empresas deve estar alinhado a essas questdes
em suas estratégias de comunicacao na era digital.

Conforme Kotler (2017), entender o lado humano dos consumidores por meio
de estudos de antropologia digital — estudo que se dedica a entender como funciona
a conexao entre humanidade e tecnologia digital, além de explorar como os seres
humanos interagem com as interfaces digitais® — é o primeiro e mais importante
passo do marketing centrado no ser humano. Sendo assim, e para atingir o objetivo
proposto por esta pesquisa, foi realizada a andlise de postagens e interagfes das
redes sociais, Instagram e Twitter, da Netflix, a fim de identificar e analisar os 6
atributos centrados no ser humano descritos por Kotler (2017) em seu livro
“Marketing 4.0”, sendo esses o que constituem o tipo de ser humano completo que
costuma se tornar um modelo.

Ainda segundo Kotler (2017), as marcas que desejam atrair e influenciar seus
consumidores como amigos sem subjuga-los, além de desenvolver conexdes de
pessoa a pessoa, devem possuir esses seis atributos humanos, que séo:

1. Fisicalidade: propriedade que as marcas tém de atrair pessoas através de
caracteristicas fisicas que as tornem uUnicas — embora ndo perfeitas — a fim de
exercer influéncia sobre seus consumidores;

2. Intelectualidade: capacidade humana de acumular conhecimentos, pensar
além do Obvio e gerar ideias inovadoras que solucionem os problemas do seu
publico-alvo de forma eficaz;

3. Sociabilidade: habilidade de conversar com seus publicos-alvo sem temer
este tipo de envolvimento, respondendo perguntas e reclamacdes de maneira agil,
promovendo assim, o engajamento dos seus consumidores através da comunicagao
regular em multiplas midias;

4. Emocionalidade: virtude para conectar-se emocionalmente com as
pessoas, podendo essas serem através de formas inspiradoras e bem-humoradas;

5. Personalidade: tém consciéncia de quem €&, assim como 0 que representa,
além de ndo ter medo de mostrar suas falhas e assumir total responsabilidade por
suas acoes;

6. Moralidade: a integridade solida e ética sdo seus atributos principais,
sendo esses os fatores fundamentais para todas as suas tomadas de decisdes, além
de terem um forte compromisso com suas promessas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Atributo Fisicalidade: O Netflix ou A Netflix?

A fisicalidade é o primeiro dos seis atributos a serem discutidos neste
trabalho. As marcas, assim como as pessoas, devem ser atraentes, além de
possuirem atrativos fisicos que as tornem uUnicas, de acordo com Kotler (2017), a fim
de exercerem influéncia sobre seus clientes.

Algumas marcas atribuem suas estratégias de humanizacao, e fisicalidade,
através da personificagcdo das suas brand personas — como € o caso da Lu, do
Magazine Luiza; o Bahianinho, da Casas Bahia; e a Nat, da Natura, por exemplo. Ao
contrario dessas, a Netflix ndo usa nenhum tipo de personificacdo para transmitir os

2 Amplifica Digital. Disponivel em: https://amplificadigital.com.br/blog/antropologia-digital/. Acesso em:
16 julho 2021.



valores da marca®. Por outro lado, seus atributos, assim como sua personalidade
ousada, divertida e descontraida, é fortemente manifestada através do seu tom de
voz e pela forma como a Netflix se comunica, interagindo com seu publico-alvo
atraves das redes sociais (Figuras 1 e 2).

netflixbrasil ® netflixbrasil ®
netflixbrasil - Audio original netflixbrasil - Audio original

TRANSFORMANDO OS
XINGAMENTOS DE VOCES EM
"- FRASES MOTIVACIONAIS "-

“ b a

L 74
Eu posto qualquer
coisa e voceés...

© Assistir ao Reels

Figuras 1 e 2. Prints do Reels do Instagram da Netflix, reproduzindo Trends
populares do momento, compartilhando as dores da marca com seu publico-alvo de
forma divertida e descontraida.

Fonte: Instagram (2021)

Como uma das exigéncias do Marketing 4.0, ter uma personalidade auténtica
€ mais importante do que nunca (Kotler et al., 2017). Além de se colocar como uma
brand persona feminina (Figura 3) — a Netflix —, o tom de voz praticado pela marca
traz um lado mais cool, através de uma linguagem jovial, antenada aos memes e
assuntos do momento, gerando assim, uma identificacdo por parte do seu publico,
além de conexdao com a sua comunidade. Segundo Kotler (2017), quando a Netflix
ofereceu seu servico de streaming em 2010, os adotantes iniciais foram jovens
familiarizados com tecnologia, e estes, por sua vez, sdo definidores de tendéncias.

. - g
Oi Netflix, tudo bem? Por favor, acabe com
uma discussao aqui na baia do escritorio,
por que voceés falam "A NETFLIX"?

Curtir - 117 +« Responder
Ver mais 15 respostas

wir - Netflix €@ Porque sou menina.
Figura 3. Print do Facebook da Netflix

®  Mutant. Disponivel em: https://mutant.com.br/blog/brand-persona-saiba-o0-que-e-e-como-

personificar-sua-empresa/. Acesso em: 19 julho 2021.



Fonte: Tecmundo (2016)
4.2 Atributo Intelectualidade

A criacdo em si da Netflix esta totalmente ligada ao atributo de
intelectualidade, pois segundo Kotler (2017), este esté intimamente relacionado as
habilidades de pensar além do Obvio e inovar. Além disso, marcas com
intelectualidade forte s&o inovadoras e capazes de langar produtos e servicos que
ainda ndo haviam sido imaginados por outras marcas, nem pelos consumidores, 0
gue demonstra sua aptiddo em solucionar os problemas dos seus consumidores de
forma eficaz (KOTLER et al., 2017).

Com o 4pice de casos do coronavirus, em 2020, e a declaragdo da OMS
sobre a pandemia da covid-19* houve um aumento de veiculacéo e divulgacéo de
fake news, principalmente nos 6 primeiros meses da pandemia, caracterizados por
conteudos de posicionamento politico, além de desinformacdo sobre numero de
casos e 0Obitos, assim como medidas de prevencao e de tratamento (BARCELOS et
al., 2021).

Ao passo que, para combater as fake news, é necessario ter mais
informacdes e estudos sobre determinado assunto. A Netflix, por sua vez, lancou
uma minissérie investigativa sobre a pandemia do coronavirus (Figura 4), em 2020.

explicando...
0 CORONAVIRUS

Explicando... O Coronavirus

Em 2020, 0 mundo mudou. Esta série investiga a pandemia do
coronavirus, 0s esforcos para combaté-la e os impactos na saiide
mental

Figura 4. Minissérie “Explicando... O Coronavirus” da Netflix
Fonte: Netflix (2020)

O documentario apresenta entrevistas com varios especialistas em saude
publica e epidemiologistas, apresentando o cenario e panorama da pandemia da
covid-19. Além disso, sdo demonstrados os esforcos necessarios para combaté-la,
além de ensinar maneiras sobre como lidar com a carga extra na saude mental das
pessoas que tanto tém sofrido com a pandemia’.

4.3 Atributo Sociabilidade
De acordo com Kotler (2017), marcas com caracteristicas sociaveis — como é

0 caso da Netflix — ndo temem conversar e gerar um relacionamento com seu
publico-alvo, além de estarem sempre atentas as suas opinides, bem como as

* BBC News Brasil. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-51842518. Acesso em: 19
julho 2021.

> Netflix. Disponivel em: https://www.netflix.com/br/title/81273378. Acesso em: 19 julho 2021.



conversas que provém deles, gerando assim, 0 engajamento com a comunicacao
regular em mdltiplas midias.

Ao analisar e pensar sobre interacfes sociais da marca com os individuos é
necessario deslocar o olhar cinico e desconfiado sobre suas estratégias e tentar vé-
las sob os moldes de qualquer interacdo sendo, neste caso, aquelas que acontecem
no ambiente digital (CARRERA, 2018). A Netflix, por sua vez, cria uma imagem
sociavel em suas redes sociais que € amigavel, agradavel, divertida, e sempre
presente — antenada as dores do seu publico-alvo, seus questionamentos, o que
gostam ou deixam de gostar bem como suas expectatlvas (Figura 5).
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) netflixbrasil Espalhando a palavra de Lucifer por ai.

Minha mae

Conheco vocés, pedem um episédio mas na verdade netflixbrasil e eu ndo t na foto, mas se

’ estivesse seria chorando &
quem 6 temporadas e 1 filme. L
netflixbrasil sdo minhas verdadeiras fas,

sempre as primeiras do post!

Flgura 5 Pnnt do Twitter da Netflix, em um tweet sobre a série Atypical,
interagindo de forma extrovertida a uma dor que ela e seus consumidores passam
— a cobranca recorrente pelo lancamento de novos episédios.

Fonte: Twitter (2021)

4.4 Atributo Emocionalidade

Os consumidores, de acordo com Kotler (2017), estdo cada vez mais em
busca de marcas que sejam centradas no ser humano — marcas cujas
personalidades se assemelham as das pessoas, e que sdo capazes de interagir com
os clientes como amigos iguais (Figuras 7 e 8). Além disso, os consumidores nao
buscam apenas satisfagéo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual,
nos produtos e servicos que escolhem (KOTLER et al., 2010).
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Net e se eu te falar que ainda nn assisti?
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Figura 7. Print de uma interacéo realizada através do Twitter da Netflix, onde
a mesma se comunica como se fosse uma pessoa intima — e amiga — da pessoa
com quem est4 interagindo.
Fonte: Twitter (2021)
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Figura 8. Print de uma interacéo realizada através do Twitter da Netflix, onde
a mesma reage a um tweet que faz referéncia a um meme criado pelo humorista
“Esse Menino”, onde o mesmo cita a série The Crown, da Netflix, em uma critica
politica realizada em seu préprio Instagram.

Fonte: Twitter (2021)

A marca, ao se propor disponivel a interacdo, principalmente quando destaca
a estratégia da humanizacédo, faz emergir o seu self: uma identidade que obedece
aos mesmos principios estruturais que direcionam as relacdes entre individuos
(Carrera, 2018). E possivel observar, através das analises realizadas e levantadas
(Figuras 9 e 10), que a Netflix adota uma comunicagdo Human to Human, como
Kramer (2014) afirma, mostrando a importancia de criar experiéncias e valores que
irAo beneficiar as pessoas. Afinal, ainda segundo Kramer (2014), as pessoas
guerem sentir e fazer parte de algo maior do que elas. Elas desejam entender e se
sentirem incluidas.
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Figura 9. Print de uma publicacéo realizada no Instagram da Netflix, onde a
mesma usa uma das funcionalidades do seu servigo de streaming para fazer uma
referéncia comica ao Dia dos Namorados.

Fonte: Instagram (2021)

Figura 10. Print de uma interacéo realizada pela Netflix e um usuério, onde a
mesma demonstra suas emocdes — gratidao — pelo feedback recebido.

Fonte: Twitter (2021)

4.5 Atributo Personalidade

Apesar das tecnologias disruptivas, os ciclos de vida mais curtos dos produtos
e as tendéncias que mudam com rapidez, a marca precisa ser dinamica o bastante
para se comportar de determinadas formas em situacdes especificas. Porém, se
existe algo que deve permanecer constante, esta € a personalidade da marca — sua
razdo de ser e seu motivo auténtico para existir (KOTLER et al., 2010) (Figura 12).

. - 20 h
Em resposta a @MNetflixBrasil

primeira vez que vejo vocé anunciando alguma coisa um dia antes de lancar

Q2 [ O 4 Iy

netflixbrasil € @NetflixBrasil - 20 h
. pra ver se 0s ansiosos me ddo sossego
Figura 12. Print de uma interacdo realizada através do Twitter da Netflix, onde
a mesma demonstra, através da sua resposta a um tweet de um usuario, que ela
tem a liberdade de se comunicar de forma auténtica, além de se relacionar com seu
publico-alvo de forma intima, sem receio de demonstrar seus sentimentos.
Fonte: Twitter (2021)

Para Kotler (2017), o marketing centrado no ser humano ainda € a chave para
desenvolver a atracdo da marca na era digital, visto que marcas com uma



personalidade humana serédo possivelmente mais diferenciadas, como € o caso da
Netflix (Figuras 13 e 14).
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Flguras 13 e 14. Prints de publica¢cdes humanizadas do Instagram da Netflix,
buscando relacionar o contexto do seu publico-alvo e relaciona-lo ao contetdo de
suas series.

Fonte: Instagram (2021)

Ainda segundo Kotler (2017), uma vez que o lado humano dos consumidores
foi revelado, € hora das marcas também revelarem o seu lado humano,
demonstrando atributos humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver
conexdes de pessoa a pessoa. E possivel analisar e levantar a autenticidade como
parte do DNA da Netflix, sendo este um dos fatores que garantem o sucesso —
assim como eficacia e diferenciacdo — da sua comunicacdo, permitindo que a
mesma consiga estabelecer uma conexdo com seu publico-alvo (Flguras 15 e 16).
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Figuras 15 e 16. Prints de publicacdes do Instagram da Netflix, fazendo
referéncia ao orgulho da cultura brasileira e suas producoes.
Fonte: Instagram (2021)



De acordo com Kotler (2010), este DNA de autenticidade, por sua vez,
refletira a identidade da marca, nas redes sociais dos seus consumidores. Assim, é
possivel fortalecer uma comunicagédo mais livre, leve, humanizada e despojada.

4.6 Atributo Moralidade

Uma rede sera bem sucedida na medida em que possibilita a formacéo de
grupos sociais em torno de seus interesses ou desejos, gerando valores
compartilhados (REED, 1999). Assim, da mesma forma, marcas dotadas de
moralidade sédo movidas por valores. Elas asseguram que fatores éticos adequados
se tornem parte fundamental de todas as decisdes de negoécios (KOTLER et al.,
2017).

Um dos fatores que sdo levados muito a sério e tratados com extrema
importancia pela Netflix € a sustentabilidade ambiental. Como uma forma de
contribuicdo, ela tem um plano denominado Emissdo Zero + Natureza, que segue
trés pilares: Reduzir, Preservar e Remover. Para a Netflix, o motivo da sua
existéncia é entreter o mundo e, para isso, € necessario que tenhamos um mundo
habitavel®.

Além disso, a Netflix defende a ideia “Entreter para sustentar’, sendo a
sustentabilidade um tema recorrente entre os seus criadores de contetdo. Ela
acredita que muitos artistas sdo motivados pelas historias e personagens, assim
como pela importancia das narrativas ambientais, por isso, tem como objetivo
continuar criando e produzindo conteudos que aumentem a consciéncia ambiental
(Figura 17).

+ NATURE "i /

Emissao Zero + Natureza: nosso O verdadeiro impacto climatico
compromisso com o clima do streaming
Figura 17. Histérias sobre sustentabilidade produzidas pela Netflix.
Fonte: Netflix (2021)

Em 2020, 160 milhdes de residéncias no mundo todo assistiram a pelo menos
uma historia da Netflix, como “Nosso Planeta”, “Professor Polvo”, “O Dia Depois de
Amanhad” e “Em Busca dos Corais”, como forma de entender melhor a questao da
sustentabilidade bem como a sua importancia.

Outro fator de suma importancia para a Netflix é a diversidade e a incluséao
social (Figura 18). Para Kotler (2017), ser inclusivo nao significa ser semelhante,
mas sim viver em harmonia apesar das diferencas. Em relagdo ao mundo online, as
midias sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo
que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas

(KOTLER et al., 2017).

® Netflix e Sustentabilidade. Disponivel em: https://about.netflix.com/pt_br/sustainability. Acesso em:
23 julho 2021.



filho e seu parceiro, em sua casa, compartilhando do beneficio do processo de
gestacao por substituicéo.
Fonte: Netflix (2021)

Segundo Carrera (2018), o caminho mais eficaz para analisar sobre o
comportamento das marcas nos ambientes digitais € pensar sobre 0 comportamento
dos individuos diante das delimitacdes da cultura atual. Ndo ha interacdo humana
sem representacdes identitarias que se chocam e dialogam mutuamente.

Assim, o objetivo da Netflix, por sua vez, é fazer com que os profissionais —
ou melhor, suas pessoas — sintam que fazem parte da mesma. E isso s6 sera
possivel quando as pessoas se sentirem representadas no ambiente de trabalho’.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Resgatando-se o objetivo central da presente pesquisa tem-se: analisar o
posicionamento da Netflix, assim como suas estratégias de comunicacdo nas redes
sociais, com foco no Instagram e Twitter, com o intuito de estabelecer uma presencga
forte no digital, além de um relacionamento mais humanizado com seu publico-alvo,
sendo este um reflexo da filosofia e cultura organizacional que a mesma defende.
Assim sendo, este estudo concluiu que as estratégias de humanizacdo estdo mais
relacionadas as pessoas do que, simplesmente, meras tendéncias. Todas as
empresas e marcas, de fato, precisam de estratégias, seja tanto no seu plano de
negocio como na sua comunicacao.

Entretanto, apenas isto ndo € o suficiente. Fazendo uma analogia, a
estratégia seria apenas a ponta do iceberg. As acBes da marca precisam estar
totalmente alinhadas aos seus valores, caso contrario, o discurso ndo se sustenta e
toda aquela estratégia que foi planejada € capaz de desmoronar em questdo de
segundos. Conforme foi possivel analisar através dos estudos a partir das
tendéncias evolutivas do Marketing, citadas por Kotler et. al (2017), e das rebelides,
segundo Schaefer (2019), o ser humano, assim como as suas necessidades, foi
apontado, incessantemente, como ponto de atencdo para as marcas que desejam
sobreviver ao novo normal. Finalmente, as marcas estdo comecando a entender que
empresas também sdo pessoas, assim como 0s negdécios sao relacionamentos, e 0s
seus consumidores desejam sentir que sao verdadeiramente importantes.

Afinal, para haver conexao entre marcas e consumidores, € necessario haver
conexao mutua. A Netflix, portanto, € um exemplo a ser seguido, tendo em vista que

" Netflix e Incluso. Disponivel em: https://about.netflix.com/pt_br/news/netflix-inclusion-report-2021.
Acesso em: 23 julho 2021.



a sua histéria, assim como as suas estratégias, independente dos canais de
atuacao, sao solidas. Ela acredita, ainda, que o sucesso ndo é o principal resultado
do seu trabalho, mas, sim, os sentimentos que ela consegue despertar em seus
consumidores, além da conexdo emocional criada entre eles. Logo, ndo ha ruidos
em sua comunicacao e, desta forma, ndo ha medo por parte da marca em assumir a
sua personalidade e autenticidade frente ao seu publico-alvo. Inquestionavelmente,
este estudo sobre a Netflix torna concreto todos os pontos levantados nesta
pesquisa, sendo capaz de mostrar que ela, uma marca, € igual a um ser humano —
um individuo Unico, com mente, coracdo e espirito, ansiando por relacdes reais e
verdadeiras. Este, enfim, deve ser o porqué de toda e qualquer estratégia, por assim
dizer.
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