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Resumo
O presente artigo faz uma análise das publicações da Netlix no Face-
book, Instagram e Twitter, buscando mostrar como a empresa utiliza 
técnicas de Gestão de Marca para construir algo que muitas empresas 
desejam tanto: Entrar na conversa com seus clientes. O estudo ainda 
aborda questões de Branding, DNA de marca e comunicação digital, 
além da análise qualitativa das postagens da empresa nas redes sociais. 
A metodologia tem caráter exploratório com análise qualitativa das 
informações, coletadas tendo a netnograia como proposta de inves-
tigação. Os resultados mostraram que a Netlix utiliza uma linguagem 
informal em suas redes sociais, com neologismos e brincadeiras que 
instigam um diálogo com o público e são condizentes com o seu posicio-
namento.  A reciprocidade que marca possui nas redes sociais pode ser 
percebida de com acordo com a quantidade de interações, menções e 
comentários junto a rede havendo pouca ou nenhuma displicência em 
meio as interações.

Abstract
This article reviews the Netlix publications on Facebook, Instagram and 
Twitter, trying to show how the company uses Brand Management te-
chniques to build something that many companies want so much: Get 
in the conversation with their customers. The study also addresses 
issues of branding, brand DNA and digital communication, as well as 
qualitative analysis of company posts on social networks. The methodo-
logy is exploratory with a qualitative analysis of the information collec-
ted, with netnography as a research proposal. The results showed that 
Netlix uses informal language in its social networks, with neologisms 
and games that instigate a dialogue with the public and are consistent 
with its positioning. The reciprocity that it has in the social networks can 
be perceived in agreement with the amount of interactions, mentions 
and commentaries next to the network having little or no carelessness 
among the interactions.

Keywords
Branding; Netlix; Social Network.

Palavras-chave
Branding; Netlix; Redes Sociais.
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1 Introdução

Em setembro de 2011 a Netlix chega ao Brasil oferecendo um serviço 
de vídeos sob demanda com transmissão ilimitada, tornando-se rapida-
mente uma forte concorrente à televisão por assinatura. 
 Apesar do pioneirismo da plataforma focada em ilmes, séries e do-
cumentários cobrando um valor mensal, a NETFLIX não está sozinha e 
rapidamente surgem novos concorrentes com preços e serviços seme-
lhantes. (JORDÃO, 2016).
Apesar de existir concorrentes à altura da Netlix como: Hulu, HBO Go e 
Amazon Prime um estudo realizado em 2016 nos EUA mostra que a Ne-
tlix ganha de todos os concorrentes no quesito número de assinantes, 
acesso aos serviços em meios eletrônicos, conteúdo original e valor das 
mensalidades. (FEITOSA, 2016, p. 44)

Já para o fundador da Netlix Reed Hastings o maior concorrente da 
Netlix é o sono. Apesar da airmação possuir um teor provocativo aos 
seus concorrentes um estudo realizado pelo periódico Journal of Clini-
cal Sleep Medicine airma que novos costumes e hábitos como marato-
nar uma série afetam a qualidade do sono, pois o conteúdo transmitido 
possui uma narrativa complexa, prendendo a atenção de seus usuários. 
(EXELMANS; BULCK, 2017)
Já no Brasil a Netlix é preferência nacional, batendo a casa dos 45 mi-
lhões de seguidores somente no Facebook. Um número que nos faz 
pensar como um serviço com preços populares e uma concorrência que 
oferece serviços semelhantes consegue ter um destaque tão grande 
dentro do cenário nacional. (BRIGATTO, 2015). 
O resultado expressivo da Netlix no Brasil corrobora com as airma-
ções de Martins (2006) que entende que as marcas que são capazes de 
inluenciar uma sociedade estão ativamente praticando o Branding. As 
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ações de gestão de marca podem ser consideradas o pilar central para 
o sucesso da Netlix dentro das redes sociais. E para airmar esse pres-
suposto faz-se necessário um estudo sobre os conceitos de Marketing, 
Branding, DNA de Marca e Comunicação Digital.

2 Marketing

De acordo com a Associação Americana de Marketing (2004) o marke-
ting é deinido como um conjunto de processos que envolvem criação, 
comunicação e valores que são entregues ao cliente, cujo propósito pos-
sa beneiciar a empresa e o público interessado (LAS CASAS, 2009, p.7). 
De acordo com Bogmann (2000) o marketing é indispensável para 
as organizações. Dentro da estrutura organizacional das empresas 
o marketing ica responsável por conhecer, encantar e idelizar os 
clientes. E para alcançar isso faz-se necessário construir um relacio-
namento duradouro com eles.

Tabela 1: Os 4Ps do Marketing

Segundo Ribeiro (2016, p.26) os 4P´s criados na década de 60 por Mc-
Carthy sofrem algumas alterações tendo como base o interesse e a vi-
vência da sociedade do sec. XXI. 
Durante seis séculos o marketing vivei sob a base de três pilares: a 
gestão de produtos, gestão de clientes e a gestão das marcas. Hoje o 
marketing evolui e continua em constante mudança baseando agora na 
interação e vivências da sociedade (RIBEIRO, 2016, p.26). 

Produto Praça

Atributos, vantagens, 

justiicativa de consumo, marca
Canais de comunicação

Preço Promoção

Preço, desconto e lucro Ferramentas de comunicação

Fonte: (RIBEIRO, 2016, p.26) adaptado
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3 Marketing de Relacionamento
O marketing de relacionamento surgiu da premissa de que o Marketing deve satis-
fazer as necessidades e desejos dos consumidores (BOGMANN, 2000, p. 24).
Já Kotler e Armstrong (2000, p.27) deinem cinco níveis para o relaciona-
mento com o cliente. Sendo eles: Básico, Reativo, Coniável, Proativo e 
Parceria. O nível mais importante é o de parceria. Este nível é deinido 
pelo autor como sendo a constante melhoria e criação de valores que a 
empresa oferece ao seu consumidor.

Figura 01: níveis do marketing de relacionamento

Fonte: (BOGMANN, 2000, p. 29)

No entendimento de Berry e Parasuraman (2000,  p.28) o marketing de 
relacionamento é vital para as estratégias de marketing e por este motivo 
os autores deiniram três níveis para o marketing de relacionamento. 
O nível um tem o incentivo do preço, mas é facilmente imitado pe-
los concorrentes. O nível dois é caracterizado pela formação de elos 
sociais havendo diferenciação entre consumidor e cliente. BERRY E 
PARASURAMAN (2000, p.28)
O segundo nível de acordo com Berry e Parasuraman (2000, p.28) dei-
ne as diferenças entre consumidor e cliente como sendo: “Consumidor 
aquele que é atendido por qualquer pessoa. Cliente é aquele que é aten-
dido por um proissional designado”. O terceiro nível é a soma dos níveis 
um e dois, consolidando-se em níveis sociais, inanceiros e estruturais 
tendo como aporte um serviço muito valioso para o cliente, que tem 
como base um viés tecnológico. (BOGMANN, 2000, p. 29)
Portanto, Cobra (2009) entende que este relacionamento culmina para a criação do 
marketing de relacionamento assim descrita por Kotler & Armstrong, (2006, p.6)
O marketing de relacionamento é essencial para a sustentação do Bran-
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ding porque é através dele que a marca cria pontos de contato com o 
seu consumidor e a marca encontra elementos norteadores que lhe aju-
dam a satisfazer seus desejos e anseios do cliente (MARTINS, 2006, p.149).

4 Branding

No entendimento de Kotler (1991) a marca pode ser deinida como um 
nome, um termo, um símbolo, design e todo o composto de elementos 
que a deinem, para que possa se diferenciar de seus concorrentes.
Já Perez (2004, p.10) compreende a marca como uma representação 
simbólica, um composto de signiicados de uma organização. Contudo, 
Tavares (2003, p.46) entende que a marca é um elemento diferenciador, 
uma entidade independente que vai muito além do produto ou serviço, 
um ser vivo com capacidade de geração de valor.
A marca que é escolhida pelo consumidor conseguiu se diferenciar de seus 
concorrentes. A promessa oferecida ao consumidor foi objetivada de forma 
positiva gerando percepção de valor à marca. (GOMES, 2015, p.13-14)
À medida que o mercado se torna cada vez mais competitivo cabe à 
marca adotar processos de gestão mais complexos que estejam alinha-
das as necessidades da empresa. E é neste cenário que se encaixa o 
Branding. (GUIMARÃES, 2003, p.86-89)
No entendimento de Pavitt (2003, p.21) o Branding é o processo de 
construção da reputação de uma marca, fazendo com que ela seja iden-
tiicada perante seus públicos internos e externos. Para Gomes (2015) 
fazer Branding é pensar e agir de forma integrada com todos os setores 
de uma organização. E de acordo com os argumentos de Troiano (2009) 
podemos conceituar o Branding como um conjunto de processos que 
norteiam princípios organizacionais e estabelecem relacionamento com 
seus diferentes públicos.
Já para Weber (2009) o Branding pode ser deinido como uma gestão estra-
tégica que gera relacionamento com todos os públicos, sendo que, através 
do DNA de marca a empresa passa a identiicar a sua essência, os seus 
valores, como ela deve ser percebida pelo cliente. (EMPRESARIAL, 2009).

5 DNA de marca

Se entendermos o Branding como gestão estratégica da marca faz-se 
necessário obter uma melhor compreensão de aspectos inerentes a ela: 
A sua essência, o seu propósito de existir. O DNA da marca deve ser 
compreendido como a sua essência, o seu proposito de existir, caracte-
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rísticas que dão singularidade a marca. Após identiicar a sua essência, 
será através dela que a marca direcionará seus esforços, seus valores e 
sua imagem à sociedade. (NOWRAH, 2006)
Para que a marca chegue ao coração dos seus consumidores ela precisa 
encontrar a sua essência. Esta essência pode ser um nome, um símbolo e 
depois precisa se tornar algo a mais, um propósito. (WHEELER, 2012)
O DNA da marca pode ser comparado como o DNA humano, ele é a base 
de toda a estrutura organizacional de uma empresa, suas característi-
cas, suas virtudes e fraquezas, seus diferenciais. Todas as informações 
que lhe dão unidade, assim como suas estratégias e posicionamentos 
(STODIECK;GOMEZ, 2012, p.21-98).
Se consideramos que o DNA da marca pode ser equiparado ao DNA 
Humano RIBEIRO (2016, p.52) considera o DNA da marca como o cará-
ter, ou seja, a sua essência. Já a imagem da marca seria os atos e ações 
executados por ela, ou seja, a sua reputação. A reputação da marca é 
estabelecida pelo consumidor, através de sua percepção. Kotler (2010, 
p.39) ressalta que o DNA relete diretamente sob a ótica das redes so-
ciais com base na identidade da marca.

6 Comunicação Digital

O termo comunicação digital aos pouco vem se popularizando com a 
mesma velocidade que a sociedade absorve as novas formas de se co-
municar em formato digital. De acordo com Recuero (2009, p. 24) foi 
graças a CMC (Comunicação mediada por computadores) e ao advento 
da internet que a sociedade descobriu novas formas de se comunicar, 
criando ferramentas que permitissem a interação entre seus atores.
Segundo as airmações de Terra (2010, p.14) o conceito de comunica-
ção digital tem por base uma comunicação mediada por computado-
res, possuindo uma forte relação com as redes sociais. Uma rede social 
é constituída de atores e conexões. Os atores são as pessoas, marcas 
ou grupos e as conexões são todos os laços sociais, as interações, que 
acontecem entre estes dois grupos. A estrutura de uma rede social se 
baseia nas interações humanas (RECUERO, 2009 p. 22).
Cabe salientar que Terra (2011, p.3) entende que as pessoas se reúnem 
em comunidades ou grupos de acordos com seus pontos de interesse, 
procurando apoio e sensação de pertencimento. 
No entendimento de Corrêa (2005, p. 101) a comunicação digital é o ca-
nal pelo qual as organizações podem estabelecer interações com seus 
públicos por meio das redes sociais fazendo uso de ferramentas sociais 
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(Twitter, Facebook, Youtube, Instagram).
Segundo o entendimento de Vieira (2008) a rede social tem como base 
o a colaboração de seus participantes e isso possibilita uma abertura 
de duas vias, um feedback, entre os públicos participantes, facilitando o 
processo de comunicação.
O grande desaio das marcas dentro das redes sociais é conseguir gerar 
interação em tempo real e para que isso aconteça é necessário criar es-
tratégias de marketing direcionadas o público-alvo de forma especiica 
com o propósito de receber um feedback (CRESPO E PEREIRA, 2014).

7 Facebook

Atualmente o Facebook é a plataforma de relacionamento e interação 
mais utilizada do mundo, com cerca de duas bilhões de pessoas aces-
sando-a mensalmente. 
O Facebook (2017) funciona da seguinte forma: peril pessoal, peril de 
empresas (fanpages) e grupos ou comunidades. O peril pessoal arma-
zena todas as informações do ator na rede social. 
Segundo Muiz e O´Guinn (2001, p. 411-412) a fanpage pode ser considerada 
uma comunidade, e tem o propósito de fortalecer as marcas porque é um 
ponto de encontro dentro da rede social para a disseminação de informações 
e troca de informações entre seus usuários.
De acordo com Barefoot e Szabo (2010) as marcas obtém sucesso na platafor-
ma Facebook a partir do momento que elas conseguem atrair seus clientes 
através de seus interesses e desejos, criando assim uma venda subjetiva.
Segundo Recuero (2014, p. 119) o Facebook utiliza o curtir, comentar e 
compartilhar como forma de interação entre os atores. O curtir signiica 
que a mensagem foi recebida, mas com o mínimo de esforço por parte 
do ator, em contrapartida ao curtir uma publicação esta ação se espalha 
pelas conexões da rede social do ator, legitimando o seu posicionamento.
Já o comentar signiica que o ator que compartilhou a mensagem conside-
ra relevante está airmação ao ponto de inserir dentro de sua rede social. 
Nesse sentido podemos considerar o ato de compartilhar como sendo um 
ato de valor positivo. (RECUERO, 2014 p.119)
Já o ato de comentar uma publicação dentro do Facebook signiica para Re-
cuero (2014, p. 119) a ação de poder participar de uma conversa, contribuir 
e sinalizar a sua participação dentro da rede. A ação de comentar exige um 
esforço maior do ator ou atores envolvidos mais do que um curtir.
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Figura 2: Interações do facebook

Fonte: do autor, 2017

Vale acrescentar que recentemente o Facebook atualizou o seu algorit-
mo e inseriu dentro da rede social os reactions ou reações que segundo 
Muniz (2017) representam um esforço maior por parte dos atores (usu-
ários) na hora de utiliza-los.

8 Intagram 

O instagram surgiu inicialmente como um aplicativo em 2010, criado 
por Mike Krieger e seu amigo Kevin Systrom como sendo um aplicativo 
de check-in e fotograia. 
O Instagram (2017) é uma rede social criada com o propósito de com-
partilhar histórias pessoais de seus usuários fazendo uso da fotograia, 
para contar estes momentos.
Segundo dados informados pela rede social já são mais de 15 milhões 
de peris no mundo inteiro, mais de 2 milhões de anunciantes e cerca de 
80% das contas nessa rede social seguem alguma empresa. Segundo o 
aplicativo cerca de um terço das histórias visualizadas são criadas pelas 
marcas (INSTAGRAM, 2017).

Figura 3: Ranking redes sociais

Fonte: Site Statista.com (2017)
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De acordo com o Statista (2017) o Instagram é a sétima maior rede so-
cial do mundo atingindo cerca de 700 milhões de pessoas.

9 Twitter

O Twitter é uma rede social microblog tipicamente caracterizada por 
limitar seus usuários a publicações de até 140 caracteres. Isso faz com 
que as informações ou notícias inseridas nessa rede social tenham um 
cunho sucinto e objetivo.

Figura 4: Ranking Twitter

Fonte: Site Statista.com (2017) 

Segundo o Statista (2017) o Twitter é a décima primeira maior rede so-
cial do mundo atingindo cerca de 328 milhões de pessoas. 
Segundo Santaella e Lemos (2010) diferentemente do Facebook ou Ins-
tagram o Twitter tem seu foco na qualidade da mensagem, possuindo 
uma dinâmica diferente das outras redes sociais, pois, ao criar uma con-
ta no Twitter o usuário deve seguir outras contas para receber informa-
ções e criar contatos. 

10 Netlix

A Netlix como ela é conhecida hoje foi fundada em 1997 por Reed Hastings 
junto com seu amigo Marc Randolph. Reed criou a empresa porque esque-
ceu de devolver o VHS do ilme Apollo 13 e consequentemente acabou pa-
gando multa por isso (NETFLIX, p.6, 2017).
Ao criarem a empresa os fundadores da Netlix (estabeleceram três pilares 
políticos para ela: Valor acessível, a facilidade na hora de alugar e devolver 
o ilme e um grande catálogo à disposição dos clientes (NETFLIX, p.6, 2017).
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duas formas: Analisar o fenômeno dentro do contexto real e a segunda 
parte é estruturar esse contexto para projetar a coleta dos dados. Se-
gundo o autor essa técnica é extremamente útil quando lidamos com 
fenômenos contemporâneos.
O modelo selecionado para a coleta dos dados foi a netnograia que segun-
do Braga, (2007) e Kozinets, (2007) é uma adaptação da etnograia ao qual 
o campo de observação é a internet e o ciberespaço. No caso especiico 
desse estudo as redes sociais da Netlix (Facebook, Instagram e Twitter). 
O estudo apresentado no presente artigo não consegue deinir a segmen-
tação da Netlix, podendo apenas conirmar o que Recuero (2009) airma. 
Os interesses em comum entre um ou mais atores criam comunidades e 
a Netlix trabalha muito bem este Know-how, diversiicado e segmentan-
do seu público com base em gêneros audiovisuais que fazem parte do 
repertório dos seus usuários. (LIMA; MOREIRA; CALAZANS, 2015)
O campo de observação desse estudo foi especiicamente as redes so-
ciais da marca Netlix. O período de analise foi de 30 dias, durante o mês 
de outubro por se tratar de um mês com vários lançamentos da marca, 
buscando identiicar correlações das postagens, dias com maior feedba-
ck dos usuários, quais redes sociais há maior interação entre a marca se 
a proposta das postagens pode ser considerada um trabalho de gestão 
de marca com base na fundamentação teórica acima descrita.
Como instrumento de coleta dos dados foi criado uma tabela compa-
rativa resumida para mostrar somente os dias que se encaixam com as 
publicações de correlação. O intuito da tabela comparativa é chegar ao 
objetivo proposto do presente artigo.

Tabela 2 – Tabela comparativa de correlação das redes sociais da Netlix

12 Critérios para análise de dados

O conteúdo publicado nas redes sociais da Netlix tem por base a análise 
de conteúdo. Que de acordo com Guerra (2006) é uma técnica que retra-
ta de forma objetiva a descrição e a interpretação dos dados, buscando 
identiicar associações e relações de causalidade do objeto estudado.

Dias sem 
publicação

Data das 
postagens 

correlacionadas

Facebook,
Twitter e 

Instagram

Média de 
Feedbacks / 
interações

Assunto / Tema 
das publicações

Formato das 
publicações 

Frequência 
média das 

publicações

Fonte: do autor, 2017
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13 Apresentação e interpretação dos dados

A tabela 3, abaixo descrita, apresenta um resumo das informações cole-
tadas durante a pesquisa. O critério para deinir a colocação das redes 
sociais na tabela 3 teve como base as interações nas redes sociais.

Tabela 3 – Tabela resumida de correlação das redes sociais da Netlix

Dados coletados durante o mês de outubro de 2017 nas redes sociais da Netlix Brasil

Após a análise qualitativa das postagens da Netlix nas redes sociais, 
durante o mês de outubro foi possível construir a tabela 3 resumida de 
itens correlacionados. Cabe ressaltar que os itens correlacionados são 
postagens semelhantes ou iguais. Através da pesquisa qualitativa tam-
bém foi possível chegar a conclusão acerca de alguns fatos: 
• A linguagem utilizada pela Netlix para se comunicar com o seu 
público é interessante e diversiicada porque a marca se comporta como 
fosse o próprio público;
•  A marca pode ser descrita como uma pessoa descontraída, livre 
e divertida que adora fazer piadas e acima de tudo é animada;
• As redes sociais Facebook e Twitter se correlacionam mais do que 
a do instagram;
• Somente o Twitter apresenta um humor diferenciado nas publica-
ções, voltando-se para a sátira e com a quantidade média de postagens 
diferenciada;
• A identidade visual nas redes sociais se correlacionam, assim 
como suas postagens;
• Quase que 90% de todas as publicações são direcionadas para 
ilmes, séries e conteúdo original Netlix envolvendo assuntos do coti-
diano do consumidor;

Data das postagens 
com publicações 
*correlacionadas

Redes sociais
Feedbacks 

(interações)
Assunto / Tema 
das publicações

Formato das 
publicações 
(Vídeo, gif, 
imagem)

Frequência 
média das 

publicações

Facebook, Twitter 
e Instagram

Total de 
inserções

Dias: 01 a 10, 11, 13, 
14, 16, 17, 19, 20, 21, 
22,23,24, 26, 27, 30

1º Facebook

40 milhões de 
seguidores;

1.2 milhões curtidas;
106 mil 

compartilhamentos, 
300 mil comentários.

Sugestão de ilmes 
originais, humor e 

Linguagem divertida
vídeos

2

64

Dias: De 01 a 10, 11, 
13,14,16 , 17, 19, 20, 21, 

30 22,23, 24, 26, 27
2º Twitter

3 milhões de seguidores;
14 mil respostas;
153 mil retweets, 
410 mil curtidas.

Sugestão de ilmes, pia-
das, enquetes, memes, 
conteúdo exclusivo e 
vídeos, uso de sátiras.

Vídeos, memes e 
textos

3 a 4

110

Dias: 13, 27 3º Instagram

4 milhões de segui-
dores;
647 mil curtidas;
20 mil comentários.

Linguagem divertida, 
imagens exclusivas

Imagem

1

13
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• Datas comemorativas, de lançamento de séries e vídeos com ar-
tistas de reconhecimento nacional e internacional obteve os maiores ín-
dices de interação nas redes sociais;
• O Facebook trabalha mais com publicações em vídeos, o Twitter 
com vídeo curtos (memes), gifs animados e textos já o instagram geral-
mente com imagens e vídeos curtos;
• A Netlix consegue se comunicar com o seu público, tendo uma 
boa aceitação em mais de 90% das publicações. (Se levarmos em consi-
deração as ferramentas de feedback das redes sociais, os reactions)

14 Conclusão

Por im, podemos concluir que através das publicações da Netlix do mês de 
outubro a empresa vem obtendo sucesso quando se tratar de ações de gestão 
de marca e está airmação pode ser baseado no feedback com o seu público, 
que aceita de forma reciproca as publicações. Desta forma a Netlix gerando 
envolvimento com o público e mantém o seu posicionamento de marca alinha-
do a diversidade cultural, liberdade e criadora de histórias. 
Como forma de sugestão para estudos futuros seria interessante fazer uma aná-
lise somente das series originais da Netlix, uma vez que de acordo com o novo 
posicionamento da marca será uma questão de tempo que a empresa trabalhe 
futuramente apenas com produções originais.
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