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RESUMO

O avango continuo da Internet tem impactado de maneira significativa a maneira como as empresas € suas
marcas se relacionam com seus clientes e principais stakeholders. Isso tem tornado imprescindivel focar em
inovag¢ao nas estratégias de venda e na presenca online da marca, duas areas em constante mudanca e adaptacao.
O surgimento das redes sociais, por sua vez, possibilitou novas dinamicas de interagdo entre pessoas ¢ empresas,
abrindo uma série de desafios e novas possibilidades. Com consumidores internautas cada vez mais criticos e
empoderados, as organiza¢des que desejam fazer a gestdo de suas marcas de forma a gerar resultados positivos
para a empresa vém buscando utilizar estas plataformas digitais para construir relacionamentos mais saudaveis
e duradouros com seu publico. Neste contexto, o presente artigo traz um estudo de caso da Netflix — empresa
americana de servigos de videos por streaming — que busca investigar aspectos da gestdo de marca da empresa
em seu perfil brasileiro na rede social Instagram, empresa da Meta (antiga Facebook). Para isso, conduziu-se
uma pesquisa bibliografica sobre os conceitos de Branding, Brand Equity e técnicas de marketing digital,
seguida de analises concentradas tanto nos conteidos em texto € em imagem de uma amostra de posts do perfil
“Netflix Brasil” no Instagram, quanto no seu impacto e na sua receptividade por parte dos seguidores da empresa
de streaming. Essas analises contribuiram ndo apenas para entender como a empresa se comunica € se posiciona
nesse ambiente digital, mas também possibilitaram avaliar o nivel de eficacia dessa comunicagdo com base nas
interagdes com seus seguidores.

Palavras-chave: Branding, Netflix, Instagram, Marca, Marketing de Relacionamento.
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1 INTRODUCAO

A Netflix € uma provedora mundial de filmes, séries e documentarios via streaming que chama
a atencao do mercado. A empresa ampliou fortemente sua atuacao pelo globo desde sua transformacao
digital e em 2022 ja estava presente em mais de 190 paises e contava com 231 milhdes de assinantes.
Sua receita também impressiona, no mesmo ano alcangou cerca de US$ 32 bilhdes em receita de acordo
com seu relatorio anual (Netflix, 2023).

Os servigos de streaming que a companhia fornece concorrem com a TV aberta TV, a TV cabo,
dentre outras opcdes, mas possuem forte apelo junto aos consumidores, por permitirem a escolha
individual dos conteudos conforme desejarem e com a possibilidade de utilizar dispositivos moveis,
como tablets e smartphones (Cavalcanti, 2014, p. 3).

Neste segmento de streaming, a Netflix se destaca também na forma pela qual administra sua
marca no Instagram, interagindo através de uma comunicacdo efetiva com seus publicos, através da
geracdo de contetidos relevantes e que se conecta com o cotidiano. Ela humaniza sua marca nas redes
sociais com o intuito de se aproximar de seus seguidores e gerar engajamento. Nesse sentido, Kreutz
e Mas Fernandez (2009. p. 8) afirmam que “as novas tecnologias sao fortes aliadas na constru¢ao do
relacionamento da marca com seus consumidores”.

Segundo Dahl e Hoeffler (2004), a busca por inovacao esta entre as principais aspiragdes das
pessoas ao adquirirem novos produtos. Para Aaker e Stayman (1992), comparagdes que retratam
acoes significativas podem simplificar a compreensdo da mensagem que vincula o produto a
identidade almejada da marca. Thompson e Hamilton (2006) defendem que a marca, como uma
entidade perceptivel, percorre a realidade, espelhando as percep¢des do consumidor e integrando-se
de maneira intrinseca a sua estratégia de posicionamento. A retengdo de informagdes novas se torna
mais facil quando hd uma conex@o com conhecimentos prévios e de relevancia pessoal. A associagdo de
informagdes com emocdes aumenta as chances de sua memorizagdo. Dessa forma, a familiaridade
desempenha um papel importante na percep¢ao e experiéncia emocional do ser humano. Mesmo diante
de contradi¢des ou surpresas, € comum que as pessoas comparem o familiar com o nao familiar para
compreender o contexto (Zaltman, 2003, p. 205).

E isso se aplica as agcdes da Netflix nas redes sociais, as paginas e perfis da marca nas redes
sociais costumam se apropriar de algum acontecimento recente ou alguma referéncia do mundo pop
para conquistar a atencao e interacao de seus seguidores. Sua forma de relacionamento, nesse sentido,
esta voltada para a inovagdo ao transformar algo de conhecimento do seu publico em algo novo e
atrativo para a sua pagina.

O conhecimento e entendimento sobre consumidores nas redes sociais ¢ valioso, pois, apesar
de cada individuo ter sua funcao e identidade cultural, no final eles formam um todo que representa a

unido de ideias, valores e interesses compartilhados (Tomaél; Alcara; Di Chiara, 2005). A estratégia de
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Branding da Netflix se aproveita desse conhecimento ao construir € gerenciar sua marca através da
percep¢do do consumidor nas redes sociais, explorando o individual através do seu servigo
diferenciado e o coletivo através das redes sociais. Apesar de seu principal produto ser uma plataforma
streaming para assistir séries, filmes e documentarios, a Netflix possui diferentes pontos de contato
midiaticos com seus clientes através de redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter. Esses pontos
de contato ajudam a moldar, fidelizar e criar vinculo com a marca.

A aproximacao da marca com seus seguidores ocorre porque ela, ao se mostrar nas redes sociais
dessa forma mais natural, apresenta um conjunto de qualidades humanas que, consequentemente,
também deixam a marca mais humana e mais crivel. Para Aaker (1997), um conjunto de qualidades
humanas relacionadas a uma marca representa a ideia de personalidade dela.

Para Blackston (1993, apud Ledo; Camargo; Cavalcanti, 2014), a marca, ao expressar
qualidades humanas, assume um papel ativo nessa dindmica, diferente de sua antiga postura passiva,
passando a agir entdo como uma pessoa agiria. No caso da Netflix, o relacionamento nas redes sociais
define a forma como os consumidores veem a marca ¢ a forca que ela terd na mente deles.

Consumidores e clientes estdo atualmente buscando modelos de negdcios e experiéncias que
toquem seu lado espiritual, e ndo somente servigos e produtos para satisfazer suas necessidades. Para as
empresas € marcas, isso significa adequar suas agdes aos valores e crencas da comunidade, criando
formas de interagir com as pessoas de acordo com contextos especificos e numa atuagdo local, mesmo
que estejam em um mundo cada vez mais globalizado (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).

Neste contexto, este artigo tem como objetivo analisar as estratégias de Branding da Netflix no
seu perfil brasileiro da rede social Instagram (@netflixbrasil). Assim, ao examinar a interagdo entre a
Netflix Brasil e seus seguidores no Instagram, a presente pesquisa pretende fornecer insights sobre as
estratégias de Branding adotadas pela empresa e como elas influenciam a percepcao do publico-alvo.
Como resultado, este estudo de caso tem como objetivo contribuir para o entendimento mais amplo do
papel das redes sociais na constru¢do e manutencdo de marcas em um cenario digital em constante

evolugao.

2 MARCA E BRANDING DIGITAL

Marcas sdo os ativos mais valiosos de uma empresa e elas existem desde os primordios das trocas
comerciais. Surgiram ha séculos com o objetivo de diferenciar o fabricante de um determinado produto
ou servigo de outro, independentemente de seu local ou pais de origem. De acordo com Pinho (1996, p.
14), a American Marketing Association define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacao dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor

ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos concorrentes”. Portanto, as marcas sao uma
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forma de agregar e associar diferencas aos produtos e servicos e, assim, dar uma vantagem competitiva
ao fabricante ou empresa.

No cenério atual de mercado, ¢ importante que marcas fortes tenham presenca digital como
estratégia de Branding. Esse termo pode ser definido como um processo de administragdo da marca
que visa ao seu sucesso a longo prazo, ou seja, ¢ um processo organizacional que ajuda na construgao
de marcas e suas forgas (Scharf; Silva, 2014). Segundo Keller, Sonnier e Ainsle (2011, apud Leao;
Camargo; Cavalcanti, 2014), nas ultimas décadas, as marcas passaram a ter cada vez mais destaque
enquanto critério na complexa dinamica de escolha dos consumidores. Portanto, com o intuito de
otimizar sua imagem nos mercados em que atuam e de estabelecer relacionamentos duradouros com
seus clientes e consumidores, as organizagdes passaram a dar maior ateng@o as suas marcas € as suas
estratégias de gerenciamento.

Uma das formas de uma marca estar presente digitalmente (Branding Digital) ¢ através das
redes sociais por intermédio de um perfil nas plataformas que mais se adequem aos objetivos e
propésitos da empresa. No entanto, ndo basta estar presente e postar conteiido sem estratégia. E
necessario construir um relacionamento positivo com 0s usudrios que seguem a marca nesses perfis,
falando a linguagem do proprio consumidor. Maior e mais significativo do que qualquer campanha
publicitaria, esse dialogo entre empresa (ou marca) e seus clientes cria fidelidade a marca (Mckenna,
1998, p. 48). Essa forma de relacionamento entre marca e consumidor ¢ o que estudiosos definem
como marketing de relacionamento.

O ambiente digital das redes sociais possibilita a troca de experiéncias entre os proprios
usuarios e consumidores. E apesar de terem menos for¢a quando sozinhos, nas redes sociais 0s
consumidores ganham forca através do coletivo, sendo mais fortes que qualquer empresa. Nesse
ambiente eles podem tanto enaltecer quanto manchar a reputacdo de uma marca. Os avangos no campo
digital causaram grande impacto na forma como empresas entregam valor e como esse valor ¢
percebido pelos consumidores. Com frequéncia, “os consumidores de hoje consideram as proposicoes
de valor das marcas irrelevantes e descartaveis” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 148). As midias
sociais mudaram significativamente a dindmica imposta pelas midias tradicionais. Se antes ndo havia
possibilidade de escolha ao consumir o contetido dessas midias, como raddio e TV, hoje os
consumidores t€ém acesso a um amplo volume de contetdo sob demanda gerado por outros usudrios.
Essa caracteristica tornou as midias sociais mais confidveis e atraentes sob a Otica de quem as consome.

A escolha do Instagram para este artigo se deve ao fato dessa rede social ter grande relevancia
no cendrio digital. Com grande quantidade de usuarios e perfis ativos, essa rede social, de propriedade
do Facebook, vem demonstrando crescimento rapido desde seu surgimento em outubro de 2010

(somente em seu primeiro meés a rede ganhou um milhdo de usuarios). Em junho de 2018 a empresa
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atingiu a marca de 1 bilhdo de seguidores no mundo. Deste total o Brasil representa 50 milhdes de
contas ativas (Thomé¢, 2019).

Portanto, como consequéncia, muitas empresas tém integrado a experiéncia do Instagram aos
seus negocios recentemente, ja que a plataforma as auxilia na promogao e divulgacao de seus produtos
e servicos (Bevins, 2014). Sendo assim, o Instagram, como ferramenta de Branding digital, fornece
novas formas de compartilhar a histéria de uma marca através da Internet.

Redes sociais como o Instagram estdo se tornando cada vez mais atrativas para empresas que
desejam criar campanhas de nichos especificos e com caracteristicas de consumo distintas, mas que
sdo facilmente identificaveis pelo publico ao mesmo tempo (Azevedo; Ferreira, 2015, p. 135). O
Instagram entra nesse processo possibilitando uma melhor compreensdo de mercado através da
aproximacao e envolvimento entre marcas e consumidores. Ele disponibilizou um ambiente onde tanto
marcas quanto consumidores sdo incentivados a compartilharem suas historias (Gensler; Volckner; Liu-
Thompkins; Wiertz, 2013). Tornou-se uma ferramenta util e eficaz de comunicag¢do e marketing para
empresas exibirem produtos e servigos. Através de uma plataforma visual, permitiu uma maior ¢
conveniente interagdo entre empresas e consumidores (Huey; Yazdanifard, 2014), deixando a
mensagem da marca mais clara. Ao invés de apenas ouvir o que os consumidores estdo falando sobre
a sua marca através do monitoramento de seus perfis, no Instagram as empresas também podem
influenciar de forma ativa no contetido que seus seguidores irdo compartilhar sobre elas (Gensler;

Volckner; Liu-Thompkins; Wiertz, 2013).

3METODOLOGIA

O presente artigo faz uso, em um primeiro momento, de pesquisa bibliografica e levantamento
tedrico que, de acordo com Lakatos e Marconi (2007, p. 71), “é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas”.

Em um segundo momento, foi realizado um estudo de caso a partir da coleta de dados das a¢des
e conteudo de uma amostra de dez posts da Netflix Brasil no perfil da empresa no Instagram que vao
de 21 de maio de 2019 a 01 de junho de 2019. Para o estudo foram utilizados os métodos descritivo
qualitativo e descritivo quantitativo para a analise do seu contetido e das reagdes de seguidores em
relacdo as estratégias de Branding e comunicagao da empresa.

A observacgao direta também foi utilizada para acompanhar e analisar as formas de interagao da
empresa no Instagram e de seus contetdos. Para Castro, Ferreira e Gonzalez (2013) a analise de
conteudo permite uma descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa de elementos contidos em textos,

meios de comunicagdo e mensagens. Dependendo da abordagem utilizada, esses elementos podem ser
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expressoes, palavras ou frases. No caso da Netflix, foram analisados os contetdos das postagens e as
interagdes com usudrios e seguidores do perfil @netflixbrasil no Instagram.

Para a analise do nivel de eficacia dos posts, a pesquisa também apresentou caracteristicas
quantitativas através do calculo das taxas de engajamento, que medem o nivel de interacao dos usuarios
com um post, perfil ou pagina de uma rede social. De acordo com Rauen (2015, p. 231), a pesquisa
quantitativa “consiste em algum nivel de tradugao sistemética de caracteristicas intrinsecas de fatos ou
fendomenos a serem investigados em varidveis numéricas”. Para Knechtel (2014, p.106), a pesquisa
quali-quantitativa “interpreta as informagdes quantitativas por meio de simbolos numéricos e os dados
qualitativos mediante a observacao, a interagao participativa e a interpretagcdo do discurso dos sujeitos
(semantica)”. No caso deste artigo, o calculo das taxas de engajamento foi feito levando-se em
considera¢do os numeros de curtidas (também conhecidos como “/ikes ') € comentarios dos posts em
conjunto com a quantidade de seguidores do perfil.

Em relacdo a formula do calculo da taxa de engajamento, como a area ainda carece de estudos
académicos mais aprofundados sobre o tema, o artigo propds uma adaptagdo da foérmula de
engajamento para o Facebook apresentada por Valvasori (apud PILLAT, 2017) e pelo site de
monitoramento de redes sociais Hootsuite. Eles propuseram a mensuragdo da taxa de engajamento de
um post no Facebook utilizando o nimero total de interacdes (soma de curtidas, comentarios e
compartilhamentos) e dividindo-o pelo nimero total de fas da pagina e, posteriormente, multiplicando

por 100, conforme no quadro 1.

Quadro 1: Férmula da taxa de engajamento de Valvasori.

CURTIDAS + COMENTARIOS + COMPARTILHAMENTOS B TAXA DE
TOTAL DE FAS DA PAGINA —  ENGAJAMENTO

Fonte: Revista Brasileira de Marketing, Opinido e Midia (Sao Paulo, 2017).

No Instagram o numero de compartilhamentos de um post fica visivel apenas para o
administrador da conta, no caso, a Netflix Brasil. Como o pesquisador ndo teve acesso a tal informagao
a férmula adaptada retirou o numero de compartilhamentos do célculo. A formula adaptada em si ndo
¢ inovadora, pois ¢ divulgada e usada por sites de empresas nacionais e internacionais especializadas
em marketing digital e redes sociais, como a mLabs, Post and Pin, Later, Plann e Hootsuite. Portanto,
a formula proposta nesta pesquisa para a taxa de engajamento no Instagram ficou da seguinte

forma:

\
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Quadro 2: Férmula da taxa de engajamento utilizada na pesquisa.
CURTIDAS + COMENTARIOS ~ TAXA DE
X100=  eyGaJAMENTO
TOTAL DE SEGUIDORES DO PERFIL

Fonte: os autores.

Por fim, para descobrir se o nivel de engajamento dos posts era aceitdvel ou ndo, a pesquisa
usou como parametro as taxas médias de engajamento apresentadas pelo especialista em marketing
digital, Michael Leander (2018), para o Facebook em conjunto com a taxa média divulgada pelo
relatorio anual da empresa Jumper Media (2019), especializada em Instagram. A média ficou como no

quadro a seguir.

Quadro 3: Taxas médias de engajamento.

+ acimade12%= boa

« de06%al2%=meda

+ abaixode 0,6% = provavelmente significa que o perfil precisa realinharsua
mensagem para atender s expectativas do seu pablico

Fonte: Instagram Engagement Rate Benchmarks Report (Jumper Media, 2019).

Sendo assim, a partir dos dados e informagdes coletados através dos posts, a presente pesquisa
fez a andlise dos seus conteidos em texto e imagem e os céalculos de suas respectivas taxas de
engajamento seguidas de seu nivel de eficacia de acordo com as taxas meédias de engajamento

apresentadas nesta metodologia.

4 RESULTADOS
4.1 ANALISE DOS POSTS DA NETFLIX BRASIL NO INSTAGRAM

Os posts do perfil selecionados para anélise vao do dia 21 de maio de 2019 a 01 de junho de
2019. Nesse intervalo de 12 dias a Netflix Brasil realizou um total de 12 postagens, sendo 10 estaticas
(imagens sem movimento) e 2 em video, resultando em uma frequéncia média de 1 post por dia. Para
facilitar a andlise e a leitura da pesquisa, foram analisadas as 10 postagens estaticas.

No post da figura 1 o perfil da Netflix Brasil faz uma referéncia a expressdao “expectativa vs.
realidade” que € popular nas redes sociais (principalmente nos memes). A montagem foi usada para
promover a série “The Society”, de produgio propria da empresa. E composta por dois frames do
programa de igual destaque e que dialogam com o seu enredo, onde um grupo de adolescentes ¢
transportado para uma cidade paralela em que seus pais desapareceram, fazendo com que eles tenham
que lidar com desafios para sobreviverem. A Netflix se preocupou em usar as cores vermelho e branco,
que remetem a sua logo e a sua identidade visual, na arte do texto que acompanha a imagem. O post é

complementado com uma legenda que da sugestdes sobre o p/of ou trama da série. Fazendo uso de uma

\
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expressao comum na comunicagdo jovem, a marca se aproxima deste publico em particular com o
objetivo de promover e despertar a curiosidade em relagdo a série.

Na figura 2 vemos um post referenciando Grey’s Anatomy, consagrada série da rede televisiva
americana ABC e escrita pela roteirista Shonda Rhimes. A referéncia a uma série ndo pertencente ao
catalogo da Netflix se deu em razdo do antincio de que a série seria renovada pela rede ABC por mais
dois anos, garantindo, assim, sua 17 temporada. A noticia foi aproveitada pela Netflix Brasil para
promover uma das séries de seu catalogo, “Lucifer”, que era produzida e transmitida pela FOX, mas
que, apods seu cancelamento, teve seus direitos de produgao comprados pela Netflix.

Na imagem da publicacdo, o personagem Lucifer levanta uma placa de leildo com o numero
69, fazendo uma clara alusdao a uma posi¢ao sexual. O uso do nimero também faz uma satira com a
quantidade de temporadas que a série “Grey’s Anatomy” possui, que contabiliza quase duas décadas
de show. A satiriza¢do em relagdo a posi¢do sexual dialoga com o tom da série, que esbanja cenas
sensuais e de nudez. A sensualizacdo sai dos episddios do programa e continua através da comunicacao
da publicagdo. Afinal, o enredo da série tem como protagonista Lucifer, o proprio Diabo, e a
imagem que se tem coletivamente do Diabo e do inferno flerta com a ideia de luxuria. Pode-se
observar também que o texto contido na imagem apresenta as cores da identidade visual da Netflix,
vermelho e preto.

Na legenda que acompanha a publicacdo, a brand persona da Netflix d4 continuidade a satira
afirmando que o numero lhe da sorte. Além disso, pode-se notar que o perfil se preocupou em interagir
com um dos comentarios de um de seus seguidores. No comentério, o seguidor utiliza o nimero que
aparece na publicacdo para fazer uma referéncia a quantidade de personagens que morreram na série
“Grey’s Anatomy”. A Netflix Brasil aproveita a oportunidade e ndo “perde a piada” marcando o usuario
e respondendo “Vou ali chorar e ja volto™.

Na publicacdo analisada, percebe-se que a estratégia de comunicacdo da empresa ndo teme
transformar informagdes externas em contetdos a seu favor, mesmo que isso signifique promover
produtos da concorréncia.

No post da figura 3 a Netflix Brasil criou um desafio com o objetivo de promover sete titulos
disponiveis em seu catdlogo e, a0 mesmo tempo, interagir diretamente com sua audiéncia, no caso, seus
seguidores. O desafio proposto ¢ simples e faz uso de emojis, um modo de comunicacao digital atual e
complementar composto por figuras, simbolos e desenhos. Sendo assim, a imagem do post apresenta
sete linhas com combinagdes de emojis que representam os titulos das sete séries disponiveis em seu
site. Para descobrir os nomes de tais titulos, os seguidores sdo incentivados a decifrar o codigo contido
nas combinagdes de emojis. E um recurso simples, mas que possui uma alta taxa de resposta, visto que
gerou 3.088 comentarios. Vale apontar que a Netflix mantém sua preocupacao em utilizar cores de sua

identidade visual no texto contido na imagem do post.
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Em um dos comentarios feitos no post, pode-se observar que o perfil da Netflix reconhece o

usuario que acertou os nomes dos sete titulos, mostrando que a empresa interage de forma estratégica

com seus seguidores.

Figura 1: Post sobre a série “The Society”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Figura 2: Post sobre as séries “Grey’s Anatomy” e “Lucifer”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Figura 3: Post sobre desafio dos emojis fazendo referéncia ao conteudo do catalogo da Netflix.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Uma das estratégias de comunicacgao da Netflix ¢ reciclar o proprio contetido e transformar em
insumo para posts em suas redes sociais. Isso pode ser percebido nas figuras de 4 a 8, uma sequéncia
de cinco imagens da série “Dilema”, recém-lancada e produzida pela propria Netflix. Na série, a
personagem Anne, interpretada pela atriz Renée Zellweger, exibe vestimentas refinadas e impecaveis.
O perfil da Netflix Brasil aproveita esse detalhe e se comporta como um espectador, convidando os
seguidores a apreciarem o figurino da personagem. Portanto, foram postadas cinco imagens
sequenciais onde Anne aparece com posturas imponentes e expressoes fortes que dialogam com suas
roupas.

No texto que acompanha a publicagdo, a Netflix Brasil elogia os “/ooks” e comenta que ndo tem
roupa adequada para estar na série. Esse comentario abre espago para que os seguidores também entrem
na “brincadeira”, como pode-se observar nos comentarios da figura 9. E possivel notar que a conversa
se desenvolve a partir de seguidores que marcam outros seguidores no post através do uso do simbolo
“@” antecedendo o nome do usuario. Tal agdo gera interagdo € engajamento espontaneo para o post,
tornando-o, assim, relevante segundo os algoritmos do Instagram, que decidem por quanto tempo um

post continuara aparecendo no feed dos usuarios.
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Figura 4: Post sequencial sobre a série “Dilema”.
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Fonte: Perfil da Netflix

Figura 5: Post sequencial sobre a série “Dilema”.

.M

ONG Conas pot Whoetes ¢ owtres Y05 000
PessOEs
retfiubrasd Pot de aprecacio dos ooks FETves

G2 Arvee e Dileyna Nk tenho rem soutss (s esta

Ly e

Fonte: Perfil da Netflix

Figuras 6: Post sequencial sobre a série “Dilema”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Figura 7: Post sequencial sobre a série “Dilema”.
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Figura 8: Post sequencial sobre a série “Dilema”.
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Figura 9: Comentarios de seguidores no post sobre a série “Dilema”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Na figura 10, a partir do audio branding da marca, a Netflix Brasil “brinca” com o som da sua
propria vinheta de abertura (que pode ser escutado quando se aperta o play em qualquer contetido do
streaming) fazendo uso da onomatopeia “Tu-dummmmm”. O arrepio dos pelos na imagem logo abaixo
¢ arepresentagdo do arrepio e excitagao causados pelo som da onomatopeia. A mensagem passada com
esse post ¢ a de que assistir os conteudos da Netflix causa uma sensagdo de prazer e cuforia em
seus assinantes, o que, por consequéncia, aproxima a marca € seus clientes ao fazer referéncia a
experiéncia proporcionada pelo servigo.

Vale destacar que um dos comentarios do post ¢ do perfil do Instagram da Netflix francesa, que
“brinca” com outra onomatopeia, a expressao “TOU DOUM”, numa tentativa de corrigir o som que a
vinheta faz. A expressdo postada pelo perfil francés claramente faz uma adaptacdo com base nas
caracteristicas linguisticas do som da lingua francesa. Em resposta, o perfil brasileiro nao “perde a piada”
e responde com “Ah, pronto” e “Ah bient6t”, que traduzido para o portugués seria algo como “Tchau”
ou “Até logo”. A partir dessa divertida interagdo pode-se dizer que ambos os perfis mantém uma
unidade no que diz respeito ao tom sarcéstico que a Netflix, como marca, mantém em suas redes
sociais.

A publicacgdo da figura 11 se divide em trés frames de proporcao igual com o texto “Don't Stop
Believin', musica notéria da série musical “Glee”. Os frames mostram cenas com os atores iconicos €
que ficaram conhecidos por seus papéis no programa. O proprio nome da musica provoca o espectador
a “Nao Parar de Acreditar” (traducdo para portugués do nome da musica), ja que a publicagcdo tem
como objetivo informar que todas as temporadas da série estardo disponiveis no catidlogo da Netflix.

No texto que acompanha a publicacdo, a brand persona do perfil indaga se seus vizinhos
estardo preparados para o show que ocorrerd em sua sala, o que dialoga com a série, que tem em seus
episodios regravagdes de musicas famosas. O texto também traz o nome da série acompanhada de uma
hashtag (#GLEE), o que permite que os seguidores dela sejam notificados em rela¢do a publicagao.
Por ultimo, pode-se dizer que a Netflix Brasil mantém sua preocupacdo em usar as cores da identidade
visual da marca através das cores das roupas dos personagens que estdo nas imagens, uma forma de
reforgar a marca frente aos seus clientes e seguidores.

A imagem da figura 12 mostra uma cena da famosa série dos anos 90, “Um Maluco no Pedago”,
com os atores Alfonso Ribeiro e Will Smith, tornando- se o Ultimo conhecido internacionalmente
através do programa. O texto que acompanha a postagem faz uma satira com a musica de DJ Jazzy
Jeff & The Fresh Prince que ¢ tocada na abertura da série e a qual poucos entendiam ou sabiam cantar
por se tratar de um rap cantado em ritmo acelerado. O texto também pode ser entendido como uma
referéncia a exibi¢do da série no canal de televisdo aberta SBT, que cortava a musica de abertura do

programa. Ao fazer tais associagoes, a Netflix Brasil, além de anunciar que todas as temporadas estarao
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disponiveis em seu catalogo, trabalha com os sentimentos e lembrancas daqueles que acompanhavam

a série na década de 90.

Figura 10: Post sobre o som da vinheta de abertura da Netflix.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Figura 11: Post sobre a série “Glee”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Figura 12: Post sobre a série “Um Maluco no Pedago”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

O post da figura 13 apresenta uma imagem impactante da personagem Beth Boland,
interpretada pela atriz Christina Hendricks, na série “Good Girls”. Na imagem, a personagem aponta
uma arma para alguém que ndo pode ser visto em tom de ameaga e desespero. No texto que vem na
propria imagem, esta a frase “Quando alguém fala mal de Good Girls na minha frente:”. A combinacao
da cena com o texto cria um tom comico e dramatico ao mesmo tempo. E esse mesmo tom ¢ visto na
série, que conta a historia (com elementos de humor) de trés anti-heroinas que entram para o mundo
do crime quando suas vidas as colocam em um momento de crise financeira. A combinacao também
apresenta um sentido iroénico, ja que o nome da série quando traduzido para o portugués, “Boas
Meninas”, entra em contradi¢cao com a cena de tom ameagador.

Complementando essa combinagdo, tem-se o texto que acompanha o post, que, além de
anunciar que a segunda temporada ja esta disponivel na Netflix, enfatiza amedida extrema que a Netflix
Brasil, como f3, pode tomar caso alguém fale mal de sua série. E possivel notar também que o nome
“Good Girls” vem em vermelho, uma das cores da identidade visual da Netflix.

Nos comentarios contidos na figura 14, a Netflix Brasil responde um dos seus seguidores sobre
suas expectativas em relacdo ao envolvimento amoroso entre outros dois personagens, Annie € Rio.
Tal agdo mostra que o perfil da empresa, além de conhecer bem os detalhes das tramas de seus produtos,
também acompanha os comentéarios de seus seguidores e aproveita as oportunidades que tem de

interagir e gerar engajamento em seus posts.
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Figura 13: Post sobre a série “Good Girls”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Figura 14: Comentarios no post sobre a série “Good Girls”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Ao longo da andlise das publicagdes da Netflix Brasil, pode-se perceber que uma das suas
estratégias predominantes ¢ o uso de seu perfil para anunciar os titulos que estardo disponiveis em seu
catadlogo. No conteudo das figuras 15 a 19 tal estratégia se mantém. Composta por uma combinagao de
cinco imagens, a publica¢do apresenta frames das produgdes que serdo disponibilizadas no més de
junho. Pode-se ver imagens com atores conhecidos como Miley Cyrus, Jennifer Aniston e Adam
Sandler, acompanhadas dos nomes das séries e filmes em que atuam, além das respectivas datas de
estreia de cada producao.

Reforcando a identidade visual da sua marca, a Netflix Brasil faz uso das cores vermelho e

branco nos textos inseridos nas imagens, além de dar preferéncia ao uso de frames onde os personagens
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usam roupas de cor vermelha. Aproveitando a data comemorativa de Sao Jodo, que ocorre em junho, o
perfil faz referéncia a festividade no texto que acompanha a publica¢@o ao usar as palavras “quentio”,
“pagoquinha” e “quermesse”. Tal uso demonstra que o perfil tem como uma de suas estratégias de
comunicacao nas redes sociais fazer referéncias as sazonalidades ¢ datas comemorativas do Brasil ao
produzir suas publicacdes e, assim, se conectar aos seus seguidores. Ja nos comentarios, ¢ possivel
observar seguidores marcando outros através do simbolo “@”, gerando, assim, mais interacdes nos

posts.

Figura 15: Post sequencial sobre “Estreias de Junho”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Figura 16: Post sequencial sobre “Estreias de Junho™.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

99

Figura 17: Post sequencial sobre “Estreias de Junho”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.
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Figura 18: Post sequencial sobre “Estreias de Junho”.

Qv . W
L )” Curti) por NBostes © ewtras 221 800
pesseas

retfubeasd Junho Vb vindo oer

nowdades Pertarat Hars hae

" morde e

Qaniio B pacoaurie Me chamer iare 83

Gareeives

CRIORP@TIANOL () (a4 17 abuar a1
Pgtiueivitn YVYVY

DO aberrard| v rhos
18d40ans

Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Figura 19: Post sequencial sobre “Estreias de Junho”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

Na figura 20, ultimo post analisado, a Netflix Brasil traz o anuncio da terceira temporada da
série espanhola “La Casa de Papel”, que teve os direitos de producdo comprados pela empresa de
servico streaming ap6s o fim da segunda temporada. O post apresenta os personagens no gramado
de um estadio de futebol posicionados como um time de jogadores e vestindo o uniforme vermelho
que marcou as temporadas anteriores da série. O personagem conhecido como “Professor”, mentor do
plano audacioso para invadir a Casa da Moeda espanhola, recebe destaque na imagem por estar

posicionado como técnico do grupo e por ser o unico que nao estd de uniforme, vestindo seu classico
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terno, o que por sua vez lhe dd uma aparéncia de intelectualidade e lideranca. A cor predominante do
vermelho dos uniformes, por sua vez, fortalece a identidade visual da marca Netflix de forma natural
€ conveniente.

No texto que acompanha o post, a associagdao ao futebol ndo poderia ser mais direta. A frase
“Com um time desses eu jogava qualquer jogo”, da a entender que os personagens estdo preparados
para os desafios que irdo enfrentar na nova temporada. O texto também faz uso da hashtag #L.CDP3,
iniciais do nome da série, que notifica os seguidores e fas da série sobre a publica¢ao do post, gerando,
assim, mais visitas e aumentando a probabilidade de interacdo e engajamento. A decisdo da Netflix
Brasil de associar o post ao futebol se deu por conta da Copa América de 2019, que ocorre entre junho
e julho, o que reforca mais uma vez sua estratégia de aproveitar sazonalidades e datas comemorativas

na produgdo de seus posts.

Figura 20: Post sobre a série “La Casa de Papel”.
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Fonte: Perfil da Netflix Brasil no Instagram.

42 CALCULO DA TAXA DE ENGAJAMENTO DOS POSTS DA NETFLIX BRASIL NO
INSTAGRAM

A taxa de engajamento dos dez posts de Instagram analisados foi calculada utilizando a formula
proposta no capitulo “Metodologia”. Portanto, foram somados os nimeros de curtidas e de comentarios
(numeros variaveis) de cada post individualmente e divididos pelo total de seguidores do perfil
(12.175.582), em seguida, o nimero encontrado foi multiplicado por 100. Seguindo a ordem em que

os posts foram analisados, as taxas de engajamento encontradas podem ser vistas na tabela a seguir.

\
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Tabela 1: Célculo da taxa de engajamento dos posts analisados.

N° do Data da Taxa de
Post Postagem Conteldo Calculo da Taxa de Engajamento Engajamento

1 21/05/19 Série “The Society” (71.554 +2.801/12.175.582) x 100 = 0,61%

0,61%
Séries “Grey’s (218.287 +4.906 / 12.175.582) x 100 =

2 23/05/19  |Anatomy” e “Lucifer” 1,83% 1,83%

3 24/05/19 Desafio dos Emojis (97.027 +3.088/12.175.582) x 100 = 0,82%
0,82%

4 24/05/19 Série “Dilema” (105.001 +2.765/12.175.582) x 100 = 0,88%
0,88%

5 26/05/19 Abertura da Netflix (521.455 + 7.334/12.175.582) x 100 = 4,34%
4,34%

6 28/05/19 Série “Glee” (196.043 + 12.894 / 12.175.582) x 100 = 1,71%
1,71%

7 29/08/19 | Série “Um Maluco no (807.741 + 39.285/12.175.582) x 100 = 6,95%
pedago” 6,95%

8 31/05/19 Série “Good Girls” (124.242 + 4.169 / 12.175.582) x 100 = 1,05%
1,05%

9 01/06/19 Estreias de Junho (333.832 +11.237/12.175.582) x 100 = 2,83%
2,83%

10 01/06/19 Série “La Casa de (504.236 +9.918/12.175.582) x 100 = 4,22%
Papel” 4,22%

Fonte: os autores.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se notar que as taxas de engajamento variam de

0,61% a 6,95%. Seguindo as taxas médias de engajamento apresentadas por Michael Leander e pelo

relatorio anual de 2019 da Jumper Media, a classificagdo dos posts ficou como na tabela a seguir.
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Tabela 2: Classificacdo dos posts analisados de acordo com a taxa de engajamento.

N°do Post Conteldo Taxa de Engajamento Classificacdo
7 Série “Um Maluco no pedago” 6,95% BOA
5 Abertura da Netflix 4,34% BOA
10 Série “La Casa de Papel” 4,22% BOA
9 Estreias de Junho 2,83% BOA
2 Séries “Grey’s Anatomy” e “Lucifer” 1,83% BOA
6 Série “Glee” 1,71% BOA
8 Série “Good Girls” 1,05% MEDIA
4 Série “Dilema” 0,88% MEDIA
3 Desafio dos Emojis 0,82% MEDIA
1 Série “The Society” 0,61% MEDIA

Fonte: os autores.

Observando a Tabela 2, dos dez posts da Netflix Brasil que foram analisados, seis possuem
taxas de engajamento classificadas como “Boa” e quatro classificadas como “M¢édia”, e nenhuma
classificada abaixo de 0,6.

De todos os posts analisados, o da série “Um Maluco no Pedaco” foi o que teve a maior taxa
de engajamento, com 6,95%, bem acima da taxa média de engajamento de 1,2%, que ¢ considerada
“Boa”. Tal porcentagem se deve ao grande numero de interagcdes que a publicagdo obteve: 807.741
curtidas e 39.285 comentarios. Pode-se dizer que esse nivel alto de engajamento se deve ao forte apelo
emocional que a série tem no Brasil.

Em contrapartida, o post com a menor taxa de engajamento foi sobre a série produzida pela
propria Netflix, “The Society”. Sua taxa de engajamento foi de 0,61%, classificada como “Média”,
mas muito proxima de ficar abaixo da classificagdo. A taxa de engajamento mais baixa do post foi
resultado de interacdes menores quando comparadas as de outros posts: 71.554 curtidas e 2.801
comentarios. Uma das possiveis razdes para esse resultado € o fato de a série ser um produto recente
no catalogo e, portanto, ainda ter um apelo menor entre os seguidores.

A partir da andlise, pode ser observado também que os seguidores da Netflix Brasil interagem
mais com as postagens através das curtidas, ficando os comentarios em segundo lugar. Isso ¢ algo
recorrente no Instagram e nas redes sociais como um todo, ja que curtir um post ¢ a acdo mais simples

e rapida de interacdo com uma postagem.

\

Interconnections of Knowledge: Multidisciplinary Approaches
Netflix: Estratégias de Branding no Instagram



5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa realizada pode-se observar que as estratégias de Branding da Netflix Brasil
no Instagram t€ém como foco gerar valor para a marca (Brand Equity) e identificacdo por parte de seus
seguidores na rede social. Os contetdos de seus posts sao produzidos com o objetivo de informar e
manter um relacionamento positivo com os seguidores do perfil. De forma divertida e ludica, as
publicagdes informam sobre atualizagdes, langamentos e estreias de séries, filmes e documentarios que
estdo ou estardo disponiveis no catalogo da Netflix no Brasil.

O perfil humaniza a marca através de uma linguagem divertida, descontraida. A brand persona
feminina incorporada pelo perfil se preocupa em manter um tom jovem e descolado, ¢ a postura de
alguém que esta conectado com o que acontece no Brasil e no mundo. A partir desse tom e dessa
postura, a empresa se relaciona criando conteudo e posts que anunciam e geram interesse pelos filmes,
séries e documentérios de seu catalogo, independentemente de serem novos ou antigos.

No que diz respeito ao uso de elementos visuais e textuais, a Netflix Brasil cria uma divertida e
amigavel experiéncia para os fas e seguidores da marca. Pdde-se perceber que a empresa faz forte uso
de sua marca de maneira visual, mantendo uma unidade e utilizando elementos da paleta de cor de sua
logo em imagens e textos, o que permite uma rapida identificagdo da marca.

Pdde-se observar que seus posts incentivam a participagdo dos usudrios e seguidores, fazendo
com que eles comentem, curtam e compartilhem os materiais anunciados, além de marcarem outros
usudrios nos posts, fazendo com que o alcance e o engajamento sejam maiores ainda. Em um mundo
onde as midias convergem cada vez mais por meio de uma cultura colaborativa e participativa, redes
sociais como o Instagram, possibilitam que marcas como a Netflix criem um ambiente digital onde
empresas € consumidores interajam e troquem experiéncias ricas € benéficas para ambos os lados de
forma natural e espontanea.

Fazendo uso de uma comunicacdo que fala a lingua dos consumidores e de contetidos que se
conectam com o cotidiano, a Netflix realiza um forte trabalho de gestdo de marca e de relacionamento
com seus seguidores. Ao fazer referéncias e associagdes a personagens, produtos do catalogo, datas
comemorativas, sazonalidades e temas da atualidade, os posts da empresa no Instagram tornam-se
unicos e engajantes.

Através da conex@o emocional que os seguidores tém pelos temas e conteudo das postagens, a
Netflix Brasil conseguiu criar publicagcdes com um alto nivel de engajamento, que pode ser constatado
nos resultados obtidos nas taxas de engajamento dos posts analisados. Pode-se afirmar, portanto, que
a empresa tem acertado em sua estratégia de Branding no Instagram. Isso se reflete no nimero de
seguidores que o perfil possui e na quantidade de curtidas e comentarios que seus posts obtém.

Os resultados da pesquisa, infelizmente, estdo limitados ao que esta exposto publicamente e a

quantidade de posts analisados. Vale destacar que recentemente o Instagram permitiu que as empresas
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ocultassem o numero de curtidas de seus posts, o que impacta na formula de taxa de engajamento
proposta nesta pesquisa.

Pesquisas futuras sobre o Branding da Netflix em outras plataformas além do Instagram, como
Facebook e Twitter, e que tenham acesso a mais dados para analise poderao contribuir para uma
compreensao mais aprofundada sobre os impactos e a receptividade das estratégias de gestao de marca
da empresa nas redes sociais. O estudo de multiplas redes sociais possibilitard que pesquisadores
trabalhem com mais evidéncias e tirem conclusdes e insights mais precisos, detalhados e com um nivel

de complexidade maior.
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