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DRAMAFEVER: UMA ANALISE DAS INTERACOES
ENTRE MARCA E CONSUMIDOR

DRAMAFEVER: AN ANALYSIS
ON BRAND AND CONSUMER INTERACTIONS

DRAMAFEVER: UN ANALISIS DE LA MARCA
Y LAS INTERACCIONES DEL CONSUMIDOR.

Ralissa ABRACADQO, Danuta LEAO.

RESUMO

Este artigo tem como objetivo
analisar as  estratégias de
marketing digital, abordando a

INteracao entre marca e
consumidor como parte da
estrateqis, Nna fanpage

Dramafever Brasil. O objeto de
pesquisa €& a plataforma de
Sstreaming Dramarever. A
empresa fol um  Site de
compartilhamentos de dramas e
conteudos asiaticos do mundo.
Para melhor compreensao,
estudou-se o cenario e habitos
dos individuos na cibercultura,
abordando concejtos de
consumo, relacgdo com  as
marcas e o0S papeis que oS
/ndividuos hoje possuem na
industria midiatica. O estudo é
Importante para compreender
cComo a relacdo entre marca e
consumidor esta sendo
construida no ambiente digital,
analisando as posturas assumida
quanto ao engajamento de seus
produtos, ressaltado a
Importancia do  dialogo e
sincronia para atrair, conquistar
e fidelizar o seu publico.

PALAVRAS-CHAVE.

Marketing Digital: Dramarever,

Interacao, Facebook.

ABSTRACT

This article intends to analyze
digital marketing  strategies,
addressing the Interaction
between brand and consumer
as part of the strategy, on the
DramalFever Brasil fanpage. The
research subject /S the
streaming platform Dramarever,
the company was the main site
sharing Asian content in the
world. For a better
understanding, the research
studies the scenario and habits
of Iindividuals In cyberculture,
connecting concepts or
consumption, relationship with
brands and the roles that
ndividuals have in the media
ndustry. The study is important
to understand how the
relationship between brand and
consumer Is being built in the
digital environment, analyzing
the positions taken regarding
the spread of their products,
highlighting the importance or
dialogue and sync to attract,

conquer and  retain  their
audience.
KEYWORDS:

Digital Marketing; DramalFever;
Interaction; Facebook.

RESUMEN

Este articulo pretende analizar
las estrategias de “marketing”
digital, abordando la interaccion
entre la marca y el consumidor
como parte de la estrategia, en
la pagina de fans de Dramafever
Brasil. El objeto de investigacion
es la plataforma de transmision
Dramafever, la compania era el
sitio principal que compartia
contenido asiatico en el mundo.
Para una mejor comprension se
estudio el escenario vy los habitos
de /as Dersonas en /a
cibercultura, abordando
conceptos de consumo, relacion
con las marcas y los roles que las
personas tienen en la industria
mediatica. El estudio es
Importante para comprender
cOMmo se esta construyendo /a
relacion entre la marca y el
consumidor en el entorno digital,

analizando /as posiciones
tomadas con respecto a Ia
difusion de sus productos,

destacando la importancia del
dialogo vy la sincronizacion para
atraer, conquistar y retener su
audiencia.

PALABRAS CLAVE.

Marketing Digital; Dramafever,
Interaccion; Facebook.
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A ONDA COREANA

A Coreia do Sul possui cinco mil
anos de uma historia em gue se
desenvolveu sua propria cultura.
Foi um pais gque sofreu com
longos periodos de guerra e
colonialismo seguido de uma
guerra civil nos anos 1950. O
pais estava com suas bases
econdmicas e socials destruidas,

Orecisava se reestruturar
oraticamente do Zero,
comecando esforcos para
alcancar as nacoes Mals

desenvolvidas. Nesse contexto,
a cultura ndo seria uma excecao
NO desenvolvimento coreano.

Ao |longo dos 5000 anos da
historia da Coreia do Sul, o pais
se apresentou receptivo a3

costumes o orodutos
estrangeiros, absorvendo 0O
Budismo, Confucionismo e
tradicdes chinesas (KOREAN

CULTURE AND INFORMATION

SERVICE, 20Ma). Mals
recentemente trouxe para si O
estilo de vida e a educacao
americana, a filosofia europeia e
3 Mmodernidade japonesa.
Durante as guerras - uma no
oroprio pals e outra no Vietna -
importou estilos de musicas
americanas, como o folk e ©
rock, assim como outros estilos
de musica francesa, italiana e
até  mesmo  latinas. Logo,
Mmusicos |ocais comecaram a
reproduzir esses estilos, o gque
gerou uma grande popularidade
de musicas estrangeiras no pais.
Nos anos 1980, apos decadas de
industrializacdo, guando o pais
ja conseguia prover lazer e
entretenimento, mais producdes
das culturas americanas e
europelas passaram a  ser
transmitidas e, com 3
democratizacao da nacao, as
regulamentacdes de importacao
de cultura de outros paises foi
enfraguecida, o gue resultou na
tendéncia de ouvir musicas
americanas e europeias no radio

(KOREAN CULTURE AND
INFORMATION SERVICE, 2011a),
assim COMOoO Séries americanas
na tevé e filmes de Hollywood e
HoNg Kong NOS  Cinemas.
Entretanto, na metade dos anos
1990, a musica pop coreana
ganhou  evidéncia trazendo
diversos estilos e musica de alta
qualidade (KOREAN CULTURE
AND INFORMATION SERVICE,
2011a. Albuns estrangeiros, que
antes dominavam O mercado
oor 10 anos, estavam sendo
oanidos O operdendo seu
orestigio no mercado.

Com menos de uma década, a
industria  sul coreana lancou
grandes artistas locais,
reconguistando o espaco no
mercado com O pop coreano. E,
NOS incontaveis canais de TV a
cabo, ©0s dramas coreanos
passavam 24h por dia; nos finais
de semana, 0s cinemas estavam
lotados para vVer filmes
coreanos. A Corela se tornou
uma das poucas nacdes gue
consomem  mais  producodes
culturais locals do que
estrangeiras e I1SSO COMeCcou a
se expandir para além das
fronteiras coreanas, iniciando a
Hallyu (KOREAN  CULTURE
AND INFORMATION SERVICE,
20Ma).

Hallyu significa “onda coreana”,
O termo foi designado por um
jornalista chinés, em meados da
decada de 1990, para descrever
O rapido crescimento o
oopularizacao do
entretenimento coreano e 3
a cultura do pais (KOREAN
CULTURE AND INFORMATION
SERVICE, 2011b). Na década de

1990, quando 3 Coreia
do
Sul firmou relacdes

diplomaticas com a China (em
1992), este ultimo pais passou a
transmitir as novelas coreanas
em sua programacao televisiva.
No final dessa década, o drama
What is love? conquistou a
audiéncia chinesa. Com um

enredo qgue trouxe valores
religiosos e énfase nas tradicdes
familiares, o drama atingiu o
segundo lugar no ranking de
audiéncia televisiva.

Depois do sucesso dos dramas
coreanos, 0S cantores também
comecaram 3 entrar NO
mercado da China, Hong Kong e
Taiwan. A dupla masculina Clon
e 0S grupos de idols H.O.T, NRG,
Baby V.OX e SES eram
bastante presentes nas paradas
de sucesso, nesses paises € nNo
sudoeste da Asia, reunindo
milhares de fas nos shows. A
Hallyu conseguiu, em menos de
UM ano, superar 0s sentimentos
de desconfianca e desinteresse
que persistia entre Corela e
China por meio seculo desde a
Guerra Coreana, fazendo mais
do que os diplomatas fizeram
em decadas.

A onda coreana chegou ao
Japao no ano de 2003, guando

a serie da produtora KBS,
Winter Sonata (2002), foi
transmitida pelo canal de

televisdo japonés, NHK. Com a
formula  do  sucesso  para
televisdo, o drama trouxe belos
atores, um cenario sofisticado e
um enredo bastante piegas,
com temas de amor, morte e
saudades irreparavels,
amparadas por uma trilha
sonora melancolica. O drama
teve forte iNnfluéncia Na
sociedade japonesa, fez com
gque o turismo de japoneses a
Corela aumentasse e gerou o
interesse em aprender a lingua

coreana.

O grande sucesso internacional
de What Is Love? (MBC) e de
Winter Sonata (KBS), na China e
no Japao, foram fundamentais
oara impulsionar a paixao pelas

telenovelas coreanas em toda a
Asia e no restante do mundo.
Qutros sucessos vieram logo
apos como, Jewel in the Palace
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(MBC, 2003), uma série de TV
com tema historico, inicialmente
exipbida entre 2003 e 2004. Essa
novela fol um dos programas de
TV com maior audiéncia na
Coreia antes de ser exportada
para 8/ paises, Iincluindo o0s
paises islamicos como o Irg,
onde ela conqguistou cerca de
80% da audiéncia, fascinando oS
telespectadores com o retrato
da tradicional cultura coreana,
como a cozinha da Corte Real,
Os trajes tradicionais e O
conhecimento medicinal.

O SUCESSOo das novelas
continuou na década de 2010
com Big Thing (SBS, 2010),
Glant  (SBS,  2010), Secret
Garden (SBS, 2011) e Love Rain
(KBS, 2012). Em 2013, a novela
That Winter, the Wind Blows foi
exportada para algumas
emissoras locais da America do
Norte, bem como para dez
paises asiaticos, incluindo a
China e o Japao. As novelas
coreanas chegaram a Ameérica
Latina por meio dos fansubs
que, por muito tempo, foram o
unico meio de acesso no Brasil,
ate 2014, qguando houve o
lancamento do  servico de
streaming  especializado  no
género. Atualmente, existem
outras plataformas gue tambem
oferecem o conteudo como
Netflix, Viki e recentemente ©
Kocowa, gue lancou seu servico
no Brasil.

K-DRAMA

Diferente do contexto ocidental,
O termo “drama” ndo se refere
a0 género, mas sim ao formato
televisivo gque engloba ficcdes
seriadas oroduzidas,
orincipalmente, No  Sudeste
Asiatico. O formato surgiu no
Japdo na decada de 1950 qgue,
com O passar do tempo, ganhou

caracteristicas regionals,
surgingdo os . T W-Drama,
|,<_

Drama, C-Dramas, entre outros,

com tematicas do dia-a-dia gue
tratam  de relacionamentos
amorosos, familiares, contextos
historicos e rotinas escolares.

4 .
Os Doramas surgiram com O
intuito de reconstruir a ideia de
cultura nacional solida, gue fora

enfraguecida pela Segunda
Guerra Mundial. As primeiras
historias retratavam OS
costumes e tradicdes da
sociedade japonesa, ficando
conhecidos COMo home

dorama. Com o tempo surgiu os
trendy dramas, os roller coast
dramas e 0s cartoon dramas,
gque sao narrativas adaptadas
dos mangas. Esse género
ajudou a popularizar os dramas
de TV para 0s publicos
estrangeiros consumidores de
Mangas € animes, como € O
caso do Brasil.

Dentre os paises asiaticos qgue
tiveram sucesso na producao
do formato, a Coreia do Sul

ganha destague devido a
enorme producao anual, a
atencao gue conguistaram

dentro e fora do pais (MARTEL,
2012, apud, MADUREIRA;
MONTEIRO: CORTEZ, 2014) e,
em conseguéncia, € a gue mais
exporta titulos para outros
paises. O Japao, mesmo sendo
O originario do formato, nao
exporta tanto guanto a Corela
do Sul.

O grande sucesso dos dramas
coreanos se da pelo enredo
hibrido: ao mesmo tempo em
que trata da Coreia do Sul,
consegue unir iNnfluencias
asiaticas e ocidentais, tornando
possivel combinar narrativas
com modernidade e tradicao,
articulando com O
Confucionismo, que ¢& parte
estrutural da cultura coreana, ©
qual trata o lado tradicional e
moral  da sociedade, em
gque prega o respelto  aos
mMais velhos, a hierarguia e a

familia
MONTEIRO:;

importancia da
(MADUREIRA;
CORTEZ, 2014).

Geralmente, a estrutura dos
dramas coreanos ¢ feita por
temporadas unicas entre 8 e 25
episodios, podendo se estender
oara NUMeros maiores, em caso
de tematicas e categorias
especificas, onde cada episodio
temm uma duracao media de T
hora. Essa formatacao de
temporadas Unicas acontece
oorgue abrem-se arcos grandes
NO primeiro episodio e se
fecham no ultimo, tendo pouco

espaco para temporadas
seguintes, sendo assim, as
historias Mmantém o foco
direcionado, com ODOUCOS

nUcleos de personagem.

O DRAMAFEVER

O Dramafever fol o primeiro e
um dos maiores sites
iNnternacionais 3 oferecer
servicos de streaming on
demand, com filmes asiaticos e
séries televisivas. Fol lancado no
ano de 2009 pelos co-
fundadores Seung Bak e Suk
Park, na cidade de Nova Yorqgue,
comecando apenas com séries
de dramas coreanos. Em poucos
anos, tornou-se lider desse
seguimento, passando 3
oferecer séries e filmes de todo
O Mundo. Em 2010, O
Dramafever se tornou uma filial
da Warner Bros, no entanto, em
outubro de 2018, o site encerrou
as atividades inesperadamente
sem muitas explicacdes, apenas
alegando razdes de negocios,
uma vez gue o mercado havia
Mmudado (SPANGLER, 2018).

A plataforma oferecia centenas
de séries, variados programas,
filmes e entretenimento infantil,
tudo  traduzido em  varias
inguas. A audiéncia cresceu
constante, obtendo fas desde
a América (Norte e Sul)
3
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Australia. O Brasil era o segundo
mMmaior mercado em termos de
assinantes e videos assistidos,
oerdendo para os EUA e se
mMmantendo a frente de paises
como Canada e México. A
olataforma possuia 21 milhdes
de visitas mensais por desktop e
O Brasil representava 9% desses
aCessos.

O site possuia a versao gratuita
e premium: na gratuita eram
restritos os dramas e filmes,
sendo gue em todo episddio
gratuito existe a exibicao de
oropagandas intervaladas ao
longo do tempo; na premium O
usuario tem acesso a todos 0s
conteudos disponiveis para o
pais em resolucao HD, sem a
exibicao de oropagandas
durante os episodios.

No site (Figura O1) era possivel
fazer uma lista dos conteudos
gue se desejaria assistir, navegar
em busca de Nnovos programas e
iNnteragir na plataforma por meio
de comentarios, abrindo uma
vasta possibilidade de
conteudos como filmes, k-pop e
noticias. A empresa tambeéem
pOSSUia  outros canais de
comunicacao como, Facebook,
Twitter, Instagram e YouTube,
onde  disponibilizava  outros
tipos de conteudo.

Figura 1 - Site Dramakever

82 apps [[§ Peastemps Espints g8 Poetsl lsercom |4 S0 Tiulos - Les Bar Bl Fpopsio - Bt Y & marstang ok i | ¥ ulare

B DRAMAFEVER vonstens wovega osiss  Prog Qe

Peswsa de campo Ra|55a
Abracado, coletado em 10 fev. 201/

Fonte

CIBERCULTURA E MARKETING

Uma vez gue a revolucao digital
acabou trazendo mudancas na

socledade, modificou a forma
de

oroduzir entretenimento das
empresas, de consumir do
oublico, e as esferas da
sociedade, ou seja, modificou a
cultura.

Surgindo o paradigma da
convergéncila, que “‘presume
gue novas e antigas midias irao
iNnteragir de formas cada vez
mais complexas”  (JENKINS,
2009, p. 3/), Jenkins alega gue
a convergéncia € a melhor
forma de entender as
transformacdes dos meios de
comunicacao, uma vez gue oS
velhos meios de comunicacao
Nao estao sendo substituidos,
Mas, oropriamente, sSuUas
funcdes e status estao sendo
transformados pela introducao
de novas tecnologias.

Lemos (2002) argumenta qgue,
com O mMmeio digital, 3
distribuicao e o armazenamento
sao independentes, multimodais,
onde a escolha em obter
informacoes sob a forma textual
iImagetica ou SONOora &
independente do modo pelo
qual ela é transmitida. Logo, 0sS
consumidores se tornam mais
ativos, passando a ter um
controle maior dos meios,
opodendo manipular cada uma
das formas midiaticas. Deste
mMmodo, 0s individuos assumem
posturas nao de apenas leitores,
Nno sentido restrito, mas se
tornam atores, exploradores e
navegadores (LEMQOS, 2002).
Esses consumidores nao se
detém apenas em uma rede ou
Mmeio de comunicacao, passam a
transitar por varios outros,
gerando mais conectividade
social, o que da forcas para
reivindicarem seus direitos de
participacao na cultura midiatica
(JENKINS, 2009).

1

Esses conceitos refletem nos
estudos de Jenkins (2009)
voltados para o marketing, em

gue, cCom a convergéncia, Novas
estrategias de mMarketing
surgem  para mensurar O
envolvimento dos espectadores.
Uma dos mais utilizados € a
Economia Afetiva, esta “refere-
se a uma nova configuracao da
teoria de marketing que procura
entender OS fundamentos
emocionais da tomada de
decisao do consumidor como
uma forca motriz por tras das
decisbes de audiéncia e de
compra’ (JENKINS, 2009, p 90).
OQu seja, buscam moldar o
desejo dos consumidores para
gque possam ser influenciados
nas decisdes de compra.

Nos momentos em que a
economia afetiva esta em vigor,
opode-se dizer que 0s fas
passam a ter mais controle
sobre o que é veiculado, pois
tendem a assistir e procurar
apenas o gue esta de acordo
com 0S seus Interesses. Os
anuncilantes, agora, S30
forcados a esperar um convite
do consumidor para poder
vender algum produto, isso 0S
obriga a entender melhor o seu
oublico e saber o gue realmente
eles querem consumir para,
assim, tentarem entrar nas
mentes dos clientes.

Afinal, os consumidores mais
valiosos sao aqueles fieis a
marca, pois estes tendem a
assistir series com mais
fidelidade, orestam mMais
atencao NOS anuncios O
compram mMmais orodutos,

tornando mais facil delimitar um
padrao e entender 0s desejos
do consumidor. Outro conceito
gque  segue a |Ogica  da
convergéncia € a expressao,
também usada para mensurar
Nao apenas a audiéncia, mas
oara verificar “o investimento na
marca, € Nao simplesmente uma
exposicao a ela” (JENKINS,
2009, p. 103).
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A expressao mapela a
atencao a
Drogramagcao e 3
publicidade, o tempo

gasto com O
programa, O grau de
fidelidade do
espectador e  sua
afinidade com O

programa e seus
patrocinadores. [...] Os

consumidores Nnao
apenas assistem aos
meios de
cComunicacdo; eles

tambéem compartilham
entre si a0 que
assistem - seja usando

uma camiseta
proclamando sua
0DaIXa0o 0Or

determinado produto,
postando mensagens

numa /iSta de
dISCUSSE0,

recomendando um
produto a um amigo
ou criando uma
parodia de um

comercial que circula
na internet. (JENKINS,
2009, p. 103).

Deve-se atentar ao fato de que
agora cada consumidor &
tambeéem um veiculo de
informacao. Dependendo da sua
iNfluéncia Na rede de
relacionamentos, ele tem ©
ooder de viralizar opinides,
orodutos e gostos, seja em
mMaior ou menor escala (LONGO,
2014). Com essa mudanca de
comportamento, 0 sucesso das
Marcas O fundado oelos
Multiplos contatos entre marca
e consumidor, de modo gue as
Mmensagens possam impacta-los
emocionalmente, seduzindo-o0s
para um mundo mitico, de
forma qgue possa entreter com
mensagens, oroporcionando
diversao ao consumidor e
oermanecendo por muito mais

tempo Nna mente deles.

Na era pos-digital, o conteudo

se torna protagonista, porque &
a partir da historia contada gue
O consumidor fara sua escolha.
Conteudos desinteressantes
passam despercebidos a0S
olhos, enguanto aqguele que é
Jtil e divertido faz com gue as
0Eess0as O procurem na internet
e disseminem em suas redes
sociais.Longo (2014) chama de
IPC (Indice de Potencial de
Conteudo) para a capacidade
da marca ou produtor de criar
historias e propostas relevantes
e atraentes, tendo trés
caracteristicas basicas
norteadores para criacao de um
conteudo iNnteressante: 3
Expertise que se refere a
autoridade da empresa, sobre
determinado assunto, ou seja, O
gquanto de conhecimento ela
DOSSUl para discorrer o tema; a
Exposicao, que e o qguanto
aguele tema ja fol trabalhado na
Midia € a Expectativa, que € o
quanto O oublico esta
iNnteressado em saber sobre ©
assunto. Além disso, deve estar

aliado a tensionalidade, a qual ©
ator afirma ser uma capacidade
da marca de surpreender oS
seus consumidores, trabalhando
sempre numa tensao com O
inesperado. Dessa forma,
consegue qguebrar 3
orevisibilidade e mantem o0
oublico interessado, engajado e
apaixonado pela mMarca
(LONGO, 2014).

Vem dai a importancia do
storvytelling na mensagem da
empresa, Pois € o gue a tornara

relevante oara captar O
iNteresse do consumidor
(LONGO, 2014), criando um

JUniverso em qgue as [pessoas
fazem parte e se interessam em
aprender sobre ele, onde
buscam ativamente NOVas
informacdes, novos produtos e,
fundamentalmente, envolver-se

com outras pessoas durante
esse Orocesso. Na era
0oOs-digital esta iNntrinseco
O compartilhamento, 3

colaboracdo e a generatividade.

AS 0Eess0as postam SUAaSs
impressdes e experiéncias -
DOSItIVas ou Nao -

compartilhando com a sua rede
de conhecidos, possibilitando
A0S outros acrescentarem
comentarios, NnUMa acao
colaborativa, que gera diversas
visdes sobre determinada marca
ou servico (LONGO, 2014).

Em uma rede social, uma vez
engajados com um conteudo, e
possivel observar o gue agrada
ou Nnao o publico, permitindo
oroduzir conteddo cada vez
mais Iinteressante. O Ideal &
oferecer temas que atribuam
valores a vida dos individuos,
seja algo divertido, unico ou
emocionante. Deve despertar o
iNnteresse das pessoas, sem
esperar algo em troca (LONGO,
2014). E necessario fazer com
gque o0s fas se sintam parte da
narrativa, cortejando-os,
buscando formas de impulsionar
O interesse e dando material a
eles para gque possam propagar
O %onteUdo de forma
espontanea e, assim, tornando-
0S seus defensores.

E  preciso qgue as empresas
encontrem formas de cruzar
seus conteudos com o que |3
esta sendo compartilhado em
meio  as conversas, atuando
como alimento. Estar atento ao
timing dos assuntos que
circulam Na iNternet &
fundamental para qgue  as
estrategias de mMarketing
alcancem um desempenho
melhor. No mundo pds-digital, a
sincronicidade esta diretamente
igada a eficiéncia. As pessoas
deixam rastros de si nas redes,
comentam Seus gostos e
oreferéncias, basta saber

identificar e adeqguar ao discurso
oublicitario (LONGO, 2014)..

No entanto, Kotler (201/7) afirma
que de nada adianta um
conteudo de alta qgualidade se
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Nao atingir O oublico
oretendido. Nesse constante
fluxo de informacdes, e facil um
determinado conteudo se
oerder na transmissao. Por isso,
0OS profissionais de marketing
orecisam assegurar, por meio de
uma distribuicdo adequada e
embasada na metodologia dos
8Ps do Marketing Digital -
Pesquisa, Planejamento,
Producao, Publicacao,
Promocaon, Propagacao,
Personificacao e Precisao (VA/Z,
201 apud CRUZ: SILVA, 2014) -
para que o contedudo seja
descoberto pelo publico.

Munido disso, utiliza-se uma
nova abordagem, as  trés
categorias basicas de midia: a
Paga, Propria e Ganha. Os
Oroprios nomes das categorias
ja as identificam, uma midia
nDaga € aguela onde a empresa
Daga para ter sua mensagem
veiculada, ou seja, OS
patrocinados que
constantemente aparecem na
timeline com a intencao de
direcionar a atencao  dos
consumidores para 0S canais de
comunicacao da empresa. A
Midia propria, Sa0 esses canais
de comunicacao, sites, perfis
nas redes sociais (exemplo,
Facebook e Instagram) ou tudo
aguilo que é de propriedade da
empresa, a qual pode servir de
midia, sendo considerados
inclusive caminhoes de
transporte e uniformes. A midia
ganha €& a qgue inclui gqualguer
Mmanifestacao de terceiros a
respeito da marca, sejam elas
oOsItivas ou negativas, uma vez
que, na era digital, qualguer
consumidor pode ser um canal

de veliculacao constante
(LONGO, 2014).

INTERACAO MUTUA
E REATIVA

Na cibercultura, ha sujeitos gque
sqo atores com capacidade
de moldar o0s meios de

comunicacao e as trocas
simbolicas de conteudo e
compartilhamento se tornam a
esséncia das comunidades no
ciberespaco.

Em seus estudos Alex Primo
(2000) considera dois tipos de
sistemas de interacao, a mutua
e a reativa, as qguais podem
existir  simultaneamente NO
Ciberespaco. Para rapidamente
diferencia-las, neste artigo
trouxe as dimensdes gue mais
Sa0 relevantes e necessarias
para a analise do objeto.

A Interacdo mutua pPoOssul um
orocesso gue se identifica pela
Nnegociacao, ou seja, existem
dois ou Mmais agentes que estao
em constante evolucao,
engajados, e, desse processo de
Nnegociacao Nnao se pode prever
O resultado  enqguanto Na
interacao reativa é identificada
oOr um processo de estimulo-
resposta, obtendo o mesmo
resultado para O Mesmo
estimulo. Na dimensdo de
Relacdo, a interacao mutua se
vale da construcao negociada,
constantemente construida
oelos interagentes, enguanto na
interacao reativa, € baseada na

acao e reacao (causal).

O virtual, agui trabalhado, € um
complexo problematico, em gque

cada agente €& livre para
modificar O CUrso das
informacoes, enguanto O
ootencial &€ um conjunto de

DOSSivels gue aguardam por sua
realizacao e apenas um agente
tem liberdade, enguanto o
reagente tem apenas 3
“escolha” de selecionar entre as
ootencialidades. (PRIMO, 2000).
Uma iNnterface olenamente
iNnterativa, trabalha Na
virtualidade, possibilitando g
OCOrréncia da problematica e
viabilizando atualizacdes e, em
uma interface reativa, resume-se
a0 possivel, gue espera o cligue
do usuario para realizar-

Se.

Para Primo (2000), uma relacao
homem/maqguina estd no campo
das interacdes reativas, mas se

considerarmos O
relacionamento de pessoas com
0DEesSS0as OOr meio do
computador, entao Sao0

INnteracdes mutuas, Logo, para
se identificar qguais interacdes
estao  presentes €&  preciso
considerar o contexto no qual o
seu objeto esta inserido.

Tendo em vista o objeto de
analise, a fanpage Dramakever
Brasil, encontra-se os dois tipos
de interacdes citadas por Primo.
Apesar de haver a presenca de
comentarios nas publicacdes
(iInteracdes Mmutuas), as
INteracoes reativas SA0
oredominantes, as guais podem
ser Identificadas por meio de
cligues em botdes de likes,
reacdes e compartilhamentos.

METODOLOGIA

Selecionou-se um periodo de
trés meses, de Ol de fevereiro a
30 de abril de 2018 para fazer a
observacao e coleta de dados.
Foi preferido esse periodo por
ser um momento de
lancamentos de varios doramas
NO iNnicio do ano.

A fim de ter uma compreensao
mMais ampla das interacdes dos
atores, fanpage Dramafever
Brasil e usuarios, escolhi a
netnografia como metodo, pois,
segundo Gebera (2008, apud
FRAGOSO; RECUERO;

AMARAL, 201D):
A ethografia encarna a

percepncao mais
convincente para a
INdagacao e a
compreensao de
/Nnteracées e  inter-
relacoes SOCIals
geradas na internet,
COMOo resposta

a pluralidade de
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paradigmas o 3
complexidade das
matrizes etnograficas
que se agpresentam

Nnas vivéncias da rede.
(GENERA, 2008, p. 2

apud FRAGOSO,
RECUERO, AMARAL,
2011, p. 17D).

A netnografia se faz util ao
explorar as relacdes existentes
NO campo virtual, uma vez gue
viabiliza observar
detalhadamente as formas de
iNnteracao no ciberespaco, sendo
uma metodologia ideal para
estudar perfis de consumo dos
individuos em rede, devido aos
rastros comunicacionals nNnos
sites de redes sociais (AMARAL;

NATAL; VIANA, 2008).
Portanto, possibilitando
identificar 0S habitos de

consumo e as formas de
iNnteracao do grupo consumidor
na esfera do ciberespaco, uma
vez gue 0s dramas coreanos sao
compartilhados e
disponibilizados na internet,
acredita-se que €& no meio
digital que o publico em
guestao se encontra.

Mmeétodo
oelas

Para auxiliar NO

netnografico, optou-se
pesqguisas  qgualitativas, pois,
e5Sas tendem 3 uma
compreensao aprofundada e
holistica dos fendmenos em
estudo e, nara tanto,
contextualiza e reconhece o
carater dinadmico da internet
(FRAGOSO:; RECUERO;
AMARAL, 2011). As amostras
qualitativas buscam DOr
elementos mais significativos

para O problema do qgue
elementos probabilisticos como
& O caso de amostras
quantitativas, sendo elas
tipicamente Intencionais. Com
foco NO oroblema desta
0esqguisa, as amaostras
qualitativas irao servir para
selecionar Casos

informacionalmente ricos para o

estudo em orofundidade
(PATTON, 2002 apud
FRAGOSO; RECUERO;

AMARAL, 2011).

ANALISE DAS ESTRATEGIAS
DE MARKETING DIGITAL DA
-ANPAGE DRAMAFEVER
BRASIL

INnteracao entre marca
e consumidor

Em  vista de analisar as
estratégias de marketing digital,
observou-se nesses trés meses
de coleta de dados, uma certa

Junidade NOS conteudos
veiculados Na fanpage
DramakFever Brasil, tals como,

cenas de dramas, trailer, memes,
divulgacao dos novos dramas, O
canal Club do Dramafever e
noticias relacionadas a0
entretenimento  do  universo
asiatico, sobre os atores,
cantores e outros, as qguais, de
alguma forma, tentam
direcionar para o plataforma de
streaming.

Nota-se que todo conteudo
oroduzido esta de acordo com
O Seu universo e segue o [PC
citado por Longo (2014) como
norteadores para um conteudo
de qualidade, em que ¢
trabalhada a expertise, uma vez
gque a sua autoridade & em
doramas  asiaticos, trazendo
informacoes relacionadas a esse
universo. Percebe-se que
OOUCas OuU Inexistentes sao as
0aginas brasileiras Nno Facebook
que tratem de dramas asiaticos
com O carater comercial que o
Dramakever possul. O seu
concorrente direto, site Viki, N&o
DOSSUl Uma versao de fanpage
brasileira, sendo assim, 0S
outros orodutores desse
conteudo no Brasil sao foruns

1

(grupos) que possuem uma
dinamica diferente de uma
fanpage. Apesar de ter seus

oontos positivos no conteudo,

o Dramafever Brasil exercita
Muito pouco sua tensionalidade:
Nao € identificado uma qguebra
na previsibilidade, portanto, ja &
esperado o tipo de conteudo
que sera disponibilizado a cada
dia na pagina.

A  marca consegue criar e
manter  seus consumidores
engajados OOr meio do
storytelling, esse metodo se
torna mais favoravel porgue
trabalha com produtos de
narrativas, assim, utilizam-se
enredos dos dramas para
envolver o publico, despertar
emocoes, Muitas vezes
trazendo-os para dentro da
narrativa e Incentivando um
Mmundo de sonhos em gue a
Maioria dos consumidores
adorariam viver.

Portanto, de acordo com oS
estudos de Jenkins (2009) em
que ele afirma ser um oOtimo
recurso as emocoes, pois e
limitada e sempre esta disposta
a associar-se a novas ideias, €
possivel afirmar qgue O
Dramakever Brasil trabalha com
exceléncia esse recurso,
oroporcionando entretenimento
a vida de seus consumidores e
convertendo em  fidelidade,
percebidas Nas postagens
compartilhadas e comentarios.
De acordo com as teorias de
cibercultura abordadas nesta
0esquisa, OS consumidores
buscam O compartilham
informacdes das quais sao de
seu interesse, expressando suUas
opinides, sejam elas positivas ou
N30, em sua rede.

A fanpage esta constantemente
atenta aos assuntos discutidos
oelo grupo Nno momento, apesar
de gue tem um certo controle
sobre as demandas, visto gue
dtiliza muitos lancamentos de
dramas COMO assunto.
Geralmente sédo de 3 a 4
lancamentos Nno periodo, assim
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mantendo a sincronia com O
oublico gue esta
acompanhando - o gual Longo
(2014) diz ser essencial para o

desempenho das acdes - e
acapa estimulando o interesse
dos que ainda Nao
acompanham.

E notdvel a alta frequéncia de
dramas coreanos na timeline
- mesmo havendo o lancamento
de dramas de outras
nacionalidades - esses
geralmente sdo os preferidos
oelo publico, logo, pode-se
afirmar que pagina produz o
conteddo de acordo com o0s
gostos de seus seguidores, que
opodem ser identificados pelo
engajamento nas publicacoes.
Sendo assim, observa-se a Via
de mao dupla estabelecida pelo
dialogo entre consumidor e
marca.

PUBLICACOES

Dentre as
coletadas, selecionou-se para
esse recorte as trés mais
relevantes 3 pesquisa. A
orimeira publicacao (figura 2) &
Mais engajada dos trés meses
de coleta, com 16/5 de
engajamento. O video pOSssuUI
uma cena de Oh My Venus,
drama lancado em 2015 e que

oublicacdes

aparentemente esta
enguadrado Na lista dos
favoritos, devido ao nivel de

engajamento.
Figura 2 - Cena drama Oh My \/enus

B 8 @ comunic @ Gploeh @l CAROUN B TCIOK ) TOCVER [ AEXPRR [ ABURL B Fasnedi [ cwc | B Oamafe | ] Mestaed ~
“ 0O & &) P e " = L e

Fontew

Pesqwsa de campo
Abracado, coletado em 10 jun. 2018

A oublicacao ganhou
comentarios bastante parecidos,
gue envolvem O ator,
recomendacao do drama
0ara

amigos, 0DEess0as cCom
curiosidades sobre ele, outras
com saudades, afirmando ser
um excelente dorama. Infere-se
que a cena despertou um
sentimento de nostalgia no
oublico, uma vez que relembra
um dos episodios favoritos.
Nota-se que, devido a0
engajamento na publicacdo, a
mMarca ganha uma midia gratuita
positiva, estabelecendo uma
interacdao reativa por meio das
reacdes acionadas.

A segunda publicacao (figura 3)
aborda um drama classico, Boys
Over Flowers (BOF) lancado no
ano de 2009, com engajamento
de 843. Esse drama

normalmente possul bastante
repercussaodevido a @ sua

oopularidade. A estdria obteve
tanto sucesso gque, até os dias
de hoje, continua sendo um dos
dramas mais assistidos. Pode-se
confirmar que, devido 3
repercussao, houve uma grande
expressao na postagem. Jenkins
(2009) caracteriza essa
expressao COMO um
investimento na marca, ou seja,
foi compartilhada e gerou
discussao.

Figura 3 - Drama Boys Over Flowers

m o B comunic Bsplore b B cancuN B Tocwoke B rcower B aExPR B asuRGl B fac Med ] oMGoG B Dram o« ] Nestaed 4+ - ¢
D 7r =R

Pesqwsa de campo Raissa

Fonte:
Abracado, coletado em 10 jun. 2018

Observa-se, também, o carater
atretivo Na postagem,
reafirmando  um  sentimento
comum entre os consumidores,
afinal, para muitos, o BOF foi ©
orimeiro drama assistido. Por
5SSO, ao Utilizar o texto na
oublicacao “A partir deste
momento, minha vida nunca

mais fol a mesma”’, gera
conexdes Instantaneas com
outros niveis de experiéncias,
gue levam o consumidor a outro
patamar de sensacdes, fazendo-
O entrar em contato com suas
impressoes, gerando um
sentimento de pertencimento
com esse grupo.

A terceira publicacao (figura 4)
& uma brincadeira gue fizeram
com 0Ss usuarios, “Comente ©
nome do seu dorama favorito e
espere alguem dar uma nota de
O a 10”7, o post teve 65/ de
engajamento.

Figura 4 - Postagem com montagem
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Pesqwsa de Campo Ra|ssa

Fonte "
Abracado, coletado em 10 jun. 2018

Nota-se O expressivo
envolvimento com o conteudo,
Jma vez gue convida aos
Usuarios a comentarem sobre
seus gostos e desperta a
curiosidade de saber se outras
pessoas  terlam O mesmo
sentimento pelo drama favorito.
E interessante ressaltar gue esse

& um dos poucos posts
opbservados gue a pagina
iNnteragiu Mmutuamente NOS

comentarios, comentando a sua
oropria nota.

Outra consideracao é a escolha
das imagens dos dramas, ¢é

RRSBALAUS SEIRYBRLO MBS,

dramas gue estao disponiveis na
olataforma, disponibilizando
simbolicamente o seu material e
estimulando o consumidor a
expressar sua opiniao (JENKINS,
2014), produzindo seu proprio
conteudo na paginas com O0sS
comentarios gue essa midia
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ganha, oOu seja, qguaisquer
Mmanifestacdes de terceiros
sobre a marca e acabam

estimulando outras pessoas a ir
buscar o0s produtos citados
(KOTLER, 2017).

CONSIDERACOES

Durante a analise na fanpage
Dramafever Brasil, encontrou-se
oadrdoes de conteudos qgue
ajudaram a entender os habitos
de consumo desse publico e a

relacdo da marca com OS
consumidores. AsSsim, fol
possivel identificar as

estrategias de marketing digital
utilizadas para divulgar o0s
orodutos, criar lacos s
sentimento de pertencimento.
Compreendeu-se que O
DramakFever tem o cuidado em
manter suas relacdes,
estimulando o interesse na
marca e reafirmando os valores
identificados No grupo.

Apesar de nao ser observada
dma Interacao mutua entre a
pagina € o consumidor, ou seja,
uma relacdo construida pelo
dialogo (PRIMO, 2000), nota-se
apenas a Interacao reativa,
identificada nas reacdes do
Facebook. Observa-se apenas
iNnteracao mutua entre  0sS
usuarios que utilizam de
comentarios para expressar 0S
seus sentimentos, seja  com
amigos de suas proprias redes
(por meio das marcacodes), seja
respondendo ao comentario de

outras pessoas.
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] - Drama Taiwaneés.

2 - Drama Coreano.

3 - Drama Chinés.

4 - Palavra japonesa para Drama.

5 - Storytelling € a capacidade de contar

histdrias de maneira relevante. E um método que

promove o negocio sem que haja a necessidade

de fazer uma venda direta. Em outras palavras, o
storytelling tem um  carater
persuasivo do que invasivo (ReZ, 2017).

6 - Em traducao livre: “ao tempo”.
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