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RESUMO

Este trabalho possui como objetivo geral analisar como ocorre a construcdo da
comunicacdo da Netflix no Twitter e a interagdo com o seu publico. O estudo reflete
sobre comunicacgao organizacional, estratégica e digital, noc6es sobre construcédo de
imagem, identidade e branding de marca e as redes sociais digitais. Os
procedimentos metodolégicos foram inspirados no método estudo de caso
operacionalizado por analise de conteudo. Foram analisados 31 dias de postagens
da Netflix no Twitter, do dia 10 de abril de 2015 ao dia 10 de maio de 2015 e um dia
de conversacao a partir de Tweets publicados pelo publico. Contatou-se que, para
construir a sua comunicagdo, a marca utiliza-se em grande parte das suas proprias

producdes e dos habitos apresentados pelos usuarios ao consumir 0 servico.

Palavras-chave: redes sociais on-line; internet; Netflix; comunicag&o organizacional;
Twitter.
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1 INTRODUCAO

No ano de 2011, a Netflix chegou ao Brasil como um servico inédito de
reproducdo de filmes e séries. Em tempos em que a internet firmou-se como uma
grande ameaca a televisdo, servicos como a Netflix confirmam que o futuro do
consumo do audiovisual € algo cada vez mais personalizado, em que cada
consumidor pode assistir ao que quiser, no horario que desejar. A internet nao
apenas alterou a forma como nos comunicamos, mas também o modo como
consumimos e a nossa rotina. E ndo apenas o consumo como forma de compra,
mas o consumo audiovisual, de conteudo e de lazer. Hoje, nos vemos com opc¢les
ilimitadas, e ndo apenas reféns de uma programacao imposta, como na televisao.

Sendo um servico on-line e personalizado aos horérios e preferéncias do
consumidor, até entdo a Netflix ndo possui concorrentes diretos no seu ramo. N&o
ha nenhum outro servico de streaming de conteudo audiovisual que possa ser
acessado de diversos dispositivos, apenas através da conexdo com a internet.
Porém, ela compete com a pirataria. A facilidade com que atualmente podem ser
feitos downloads ilegais de filmes e séries pode ser uma ameaca a um Servico pago.

Cada vez mais, percebe-se a presenca das marcas no ambiente on-line,
principalmente nas redes sociais. Muitas vezes sem uma escolha nossa, por meio
de postagens e anuncios patrocinados, enxergamos organizacdes vendendo seus
produtos ou tentando construir uma imagem para o seu consumidor. Sao iniameras
as formas como esses conteldos sdo apresentados e cada vez mais 0s
profissionais de comunicacdo buscam meios de serem inovadores e relevantes,
atraindo a atencédo de seus publicos.

Além da minha grande identificacdo com a Netflix, e por possuir pouco
conhecimento sobre a éarea de comunicacdo digital, o motivo principal desta
pesquisa ocorreu devido a curiosidade em analisar como um servico, que é
exclusivamente on-line, conduz sua comunicagéo nas redes sociais. O ambiente on-
line € o local de comunicacdo da marca e, consequentemente, de comunicagdo com
0 seu publico. Entre as redes sociais comunicadas pela marca, o Twitter foi
escolhido por maior identificacdo da autora.

Diante disso, surgiu a seguinte questdo de pesquisa: como se da a

construgcdo da comunicacéo da Netflix no Twitter e a interacdo com o seu publico?
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A partir disso, foram definidos os objetivos geral e especifico. O objetivo geral
€ analisar como ocorre a constru¢cdo da comunicacdo da Netflix no Twitter e a
interacdo com o seu publico. Os objetivos especificos compreendem: analisar os
conteudos postados pela Netflix no Twitter; observar a interacdo quantitativa dos
usuarios em relagcdo aos conteudos postados; verificar um dia de conversagéo
mutua entre a Netflix e seu publico; refletir sobre a construcdo da identidade da
marca a partir das suas postagens.

Para tais objetivos foi utilizado o método de estudo de caso, operacionalizado
por observacdo e andlise de conteudo, a partir de Duarte (2009) e Fonseca Junior
(2009).

O trabalho é estruturado em seis capitulos. Apos a introducédo, o segundo
capitulo contextualiza a comunicacdo organizacional, utilizando-se dos conceitos de
Ferrari (2009), Baldissera (2009a, 2009b) e Grunig (2009). Com foco na
comunicacdo organizacional estratégica séo discorridas as teorias de Grunig, Ferrari
e Franca (2009) e Kunsch (2003). Sobre a comunicag¢do organizacional digital, é
feita um reflexdo com base em Corréa (2009).

No terceiro capitulo sdo apresentadas reflexdes sobre identidade, imagem e
branding de marca. Sobre identidade, os estudos sdo baseados em Hall (2006) e
Maffesoli (2001). Para relacionar identidade e imagem de marca s&o utilizados os
conceitos de Baldissera (2007). Em relacdo a imagem de branding de marca,
acionam-se os autores Vasquez (2007), Sampaio (2002) e Aaker (1998).

O quarto capitulo aborda estudos sobre as redes sociais na internet. Para
caracteriza-las, bem como os sites de redes sociais, séo utilizados os conceitos de
Recuero (2009) e Primo (2000; 2003). Em relacdo ao Twitter, acionam-se 0s estudos
de Santaella e Lemos (2010). Sobre as conversacdes em rede, discorre-se sobre as
definicdes de Recuero (2012).

O quinto capitulo apresenta a Netflix e suas redes sociais, a descricdo da
metodologia da pesquisa e dos dados coletados, e a andlise da comunicacdo da
Netflix no Twitter.

Por fim, o sexto capitulo apresenta as consideracdes finais sobre esta
pesquisa, as respostas aos objetivos pretendidos e as conclusdes a respeito do

trabalho.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Este capitulo se propbe a fazer algumas reflexdes sobre a comunicacao
organizacional, sobre como ela pode ser direcionada de maneira estratégica.
Também faz uma breve consideracdo sobre a insercdo da comunicagdo em meios

digitais.

2.1 Contextualizando comunicacao organizacional

As organizacfes sdo compostas por diversos setores, sendo um deles a
comunicacdo. Elas podem variar o nimero de setores e areas devido ao seu
tamanho, mas a comunicacao esta presente em todas elas. Ferrari (2009) define
comunicacdo como um sistema dialdgico que tem o objetivo de informar, persuadir,
motivar e alcancar a compreensao mutua.

As organizac¢fes fazem parte da sociedade, que, por sua vez, € moldada pela
interacdo com os publicos (FERRARI, 2009, p. 247). As organizacfes sdo produto e
produtoras da sociedade, ou seja, a0 mesmo tempo em que séo resultado da acgéo
sociocultural, também sdo suas construtoras (BALDISSERA, 2009a, p. 136).
Conforme Baldissera (2009a), as organizacdes estdo em constante transformacao
em relacdo aos sujeitos e a sociedade, em um processo permanente de
(des/re)organizacdo, assim, elas adquirem a cultura do grupo social em que se
inserem, e influenciam o imaginario desse mesmo grupo.

Pensando nas rela¢gBes publicas inseridas na comunicagdo organizacional,
Grunig (2009) propde quatro modelos de relacionamento com os publicos: agéncia
de imprensa/divulgacgéo, informacgéo publica, assimétrico de duas maos e simétrico
de duas maos. O modelo agéncia de imprensa/divulgacdo pode ser entendido como
uma assessoria de imprensa, em gque informacdes sao fornecidas aos veiculos e
espera-se um retorno de divulgacdo e midia, com o objetivo de publicidade de
massa favoravel.

O segundo modelo, de informacado publica, é semelhante ao primeiro, com a
inclusdo de relagcdes publicas e jornalistas que trabalham para disseminar

informacgdes, por meio de newsletters, folhetos e mala direta. Esses dois modelos



13

podem ser vistos como uma comunica¢cdo de mao Unica, na qual a organizacao
emite todas as informagdes e tenta criar uma imagem positiva a seu respeito.

O terceiro modelo, assimétrico de duas maos, se utiliza de pesquisas com o
publico para desenvolver as mensagens emitidas que o induzirdo a se comportar
como a organizacao espera (GRUNIG, 2009). O autor chama de uma persuaséo
cientifica, pois as pesquisas vdo embasar as mensagens emitidas. Para ele, esse
modelo de relacbes publicas € mais eficaz que os de mao Unica, mas funciona
apenas quando o grau de conflito entre a organizacao e o publico € baixo.

O quarto modelo, simétrico de duas méaos, é considerado o ideal de relacdes
publicas de comunicacgédo. Ele € baseado em pesquisas e utiliza a comunicacao para
administrar conflitos e aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos
(GRUNIG, 2009). Dessa maneira, trabalha-se em cima de negociacdes entre
publicos e organizacdo, ndo havendo uma obrigatoriedade de qual posicdo esta
correta.

Também caracterizando a comunicagdo organizacional, Baldissera (2009b)
cita trés dimensdes: a organizacdo comunicada, a organizacdo comunicante e a
organizacdo falada. Sobre a organizagdo comunicada compreendem-se “os
processos de comunicacdo autorizada, muita vezes voltadas para o autoelogio”
(BALDISSERA, 2009b, p. 118). S&o os processos formais da organizagao, as falas
autorizadas, o que ela seleciona da sua identidade.

Quanto a organizacdo comunicante, refere-se a “todo processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel,
qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relacdo com a organizagéo”
(BALDISSERA, 2009b, p. 118). Além da comunicacdo planejada, nesse nivel sédo
inclusos os processos informais, inclusive aqueles que a organizacdo nao tem
controle ou conhecimento.

A terceira dimensdo, a organizagao falada, “trata-se dos processos de
comunicacdo informal indiretos, aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagédo” (BALDISSERA, 2009b, p. 119).
S&0 processos nos quais a organizacao nao possui qualquer controle, mas também

séo inclusos na comunicacao organizacional.
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2.2 Comunicacao organizacional estratégica

Para que se construa uma estratégia de comunicacdo eficaz, é preciso
primeiro definir os publicos a quem se quer comunicar. Franca (2009) apresenta
algumas ideias de como definir e classificar os publicos de interesse das
organizagOes, classificando-os como relacionamentos corporativos. Esses
relacionamentos estdo ligados diretamente as diretrizes da organizagdo e estédo
entrelacados como um todo em seu funcionamento, ndo podendo ser separados ou
tratados isoladamente. Eles se tornam globais, segundo os autores, devido as
transformacdes industriais, econémicas e tecnoldgicas que o mundo vem sofrendo.

Antes de se pensar em um plano de comunicacdo, € preciso mapear,
classificar e conhecer os publicos importantes de serem atingidos. Franca (2009)
afirma que a empresa deve definir os publicos com quem quer se relacionar e
manter um processo permanente, e ndo apenas ocasional, de relacionamento. Tal
relacdo deve ser planejada quanto a sua intencdo, estabelecimento e continuidade,
para que gere retorno a empresa. Também é preciso compreender esse processo
como uma via de mao dupla, onde a organizacdo também possa atender aos
interesses dos publicos, atenta aos desejos e as expectativas deles.

Para que seja possivel identificar e classificar os publicos de interesse da
organizacdo, Franca (2009) apresenta algumas definicdes e reflexdes mais amplas
do que o classico usado pela maioria dos autores brasileiros, que divide o publico
em interno, externo e misto. Ele discorre sobre a conceituacdo logica, que
estabelece como critério referencial ndo o fator socioldgico ou o fator poder, mas a
logicidade dos relacionamentos (FRANCA, 2009). Ou seja, ndo apenas uma
classificacdo superficial de cada publico, mas uma descricdo da importancia e da
interdependéncia de cada um deles. Para isso, 0 autor apresenta doze fatores

imprescindiveis, descritos no quadro a seguir.



Quadro 1 — Doze fatores para construir as redes de relacionamento corporativo
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. 1 Ter visdo corporativa dos publicos para poder identificar e mapear
ator
(listar) os de interesse da organizacao
= . Selecionar do rol geral os publicos de interesse especifico da
ator
organizacao e determinar seu perfil
Estudar a cultura dos publicos para conhecé-los dentro do seu
Fator 3 contexto social e garantir o estabelecimento da interatividade
duradora com eles
Analisar o tipo de relacionamento da empresa com os publicos
Fator 4 . .
escolhidos e vice-versa
Fator 5 Definir os objetivos do relacionamento com esses publicos
Fator 6 Determinar as expectativas da organizacdo nessa relagéo
Analisar o nivel de interdependéncia empresa-publicos (interacéo
Fator 7 .
desejada)
Fator 8 Descrever qual é o nivel de participacdo do publico na empresa
Fator 9 Avaliar o nivel de envolvimento da organiza¢do com os publicos
Fator 10 Compreender e atender as expectativas dos publicos
Criar e manter um processo efetivo de comunicacdo com 0s
Fator 11 o
publicos
Utilizar a pesquisa para garantir a compreenséo e a qualidade
Fator 12 )
constante dos relacionamentos

Fonte: Franga (2009).

Para este trabalho, nos ativemos ao fator 11 — criar e manter um processo

efetivo de comunicacdo com o publico. Franca (2009) detalha esse tépico ao

destacar a importancia de se criar um plano especifico para cada publico,

observando suas peculiaridades e determinando o objetivo de cada relacdo. Para

s

que haja a interacdo, é preciso fornecer informacbes da organizacdo aos

interessados. Quanto maior for o nivel de informacdo prestada, tanto melhor os
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relacionamentos serdo (FRANCA, 2009). O autor também apresenta trés fatores

para o sucesso da comunicagao:

Do programa dirigido de comunica¢éo capaz de dar a informacdo no tempo
e na hora certa para satisfazer as expectativas dos publicos e responder as
suas indagacbes; b) da utilizacdo de instrumentos adequados de
transmissdo de mensagens; c¢) da verificacdo se os publicos estdo sendo
atingidos pelas mensagens e as interpretando corretamente. E pela
comunicacdo que se obtém éxito nos relacionamentos corporativos.
(GRUNIG, FERRARI; FRANCA, 2009, p. 245).

Apos a definicdo dos publicos e sua descricdo de importancia/interesse para a
organizacdo, € preciso criar o planejamento estratégico da comunicacdo. Kunsch
(2003) apresenta um panorama histérico do planejamento estratégico nas
organizacdes, que surgiu como uma necessidade nos anos de 1970 e 1980 devido
as grandes e intensas mudancas ambientais. Uma das técnicas utilizadas para fazer
a analise ambiental das organizacdes € a chamada swot, em que as organizacfes
identificam quais sdo seus pontos fortes (strengths) e fracos (weakness), no
contexto do seu ambiente interno; e, como fatores externos, buscam descobrir quais
sao suas oportunidades (opportunities) e as ameacas (threats) (KUNSCH, 2003).

Para formular esse planejamento estratégico, Kunsch (2003) apresenta
alguns modelos de outros autores. O modelo mais inovador € o de Almeida (2001),
gue consiste em quatro atividades principais: analise dos aspectos internos, analise
do ambiente, comparacdo da missdo ou vocacdo com o campo de atuacdo e
estabelecimento da estratégia vigente (ALMEIDA, 2001 apud KUNSCH, 2003).
Kunsch (2003) também reforca a importancia do planejamento especifico da
comunicacdo da organizacdo e alguns principios considerados essenciais para o
sucesso desse planejamento, como a valorizagdo e 0 acompanhamento constante
dele, a valorizacdo da éarea de comunicacdo na estrutura organizacional e a
valorizacdo da cultura interna e da participacao dos funcionarios.

Na efetiva criacdo do plano de comunicacdo organizacional, Kunsch (2003)
apresenta trés etapas fundamentais: 1) Pesquisa e construcdo de diagnostico
estratégico da organizagdo; 2) Planejamento estratégico da comunicacao
organizacional; e 3) Gestao estratégica da comunicacao organizacional. Na primeira
fase, a autora fala sobre o conhecimento a respeito da organizagdo, comegando

pela identificacdo da misséo, da viséo e dos valores, sendo eles definidos como:
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- Miss&o: serve para orientacéo e delimitacdo da atuacdo das organizagdes. E
a razdo de ser e existir da organizagao, e a contribuicdo que ela gera para a
sociedade.

- Visao: o desejo para o futuro da organizacdo, como ela quer ser vista, aonde
guer chegar e 0os meios para alcancar esse objetivo.

- Valores: crencas e convicgdes dos fundadores/dirigentes das organizacoes,
0 que consideram ser essencial para a cultura e o funcionamento da
organizacdo (KUNSCH, 2003).

Na segunda fase, o negdcio da empresa, o produto ou servico com o qual a
organizacao trabalha e o escopo de sua atividade no mercado, deve ser definido
(KUNSCH, 2003). J4 na terceira fase, devem ser analisados os ambientes
influenciadores da organizacdo, ou seja, 0s ambientes interno, externo e setorial. O
ambiente interno € composto por todos os elementos da organizacdo, as pessoas
gue as compdem e seus conhecimentos. O ambiente externo constitui-se de fatores
que a organizacdo nao tem controle, sejam eles econémicos, politicos, sociais ou
demograficos. J& o ambiente setorial € formado pelo ambiente mais proximo da
organizacao, ou seja, 0s publicos com os quais mantém relacionamentos. Na ultima
fase é necessario analisar os pontos fortes (potencialidades) e os pontos fracos
(ameacas) da organizacdo (KUNSCH, 2003).

Apés a pesquisa e diagnostico da organizacdo, Kunsch (2003) apresenta
alguns pontos para se partir efetivamente para o planejamento da estratégia.
Segundo a autora, é preciso definir objetivos e metas que se deseja alcancar por
meio da comunicacdo. Os objetivos sdo os resultados desejados e a meta é a
quantificacdo desses resultados. A partir disso, serdo criadas as estratégias gerais
do planejamento, cuja gestdo, quando sdo efetivamente colocadas em prética, é
realizada na ultima etapa. Nessa etapa, € feito o acompanhamento continuo das

acles e a avaliacdo e mensuracédo dos resultados.

2.3 Comunicacao organizacional digital

As novas tecnologias digitais que surgiram nos ultimos anos alteraram a

maneira como a comunicacao é pensada. No Capitulo 4 serdo feitos apontamentos
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mais especificos sobre as redes sociais e suas interferéncias. Neste capitulo sdo
apresentadas reflexdes mais gerais sobre a influéncia das tecnologias digitais na
comunicacao organizacional.

Segundo Corréa (2009), ao se utilizar de meios digitais, a comunicagao
assume suas principais caracteristicas: multiplicidade e nado linearidade das
mensagens, flexibilizacdo do tempo e virtualizagcdo de relacionamentos e
intercambios. Para a autora, essas caracteristicas acarretam uma espécie de
digitalizacdo dos significados coletivos que fluem nas organizacdes. Assim, a
comunicaGio assume uma integracdo de discursos (CORREA, 2009).

A comunicacdo ideal das organizacdes, segundo Corréa (2007?), tem por
objetivo estabelecer o melhor contato com os seus diferentes publicos, tendo todas
as suas formas de se relacionar alinhadas com o seu discurso e sua intencao.
Portando, a comunicacdo nos meios digitais nao deve ser pensada como algo a
parte, mas deve ser incluida no plano estratégico de comunicacdo da marca. Desse
modo, nenhum processo de comunicacao pode ser feito exclusivamente de maneira
digital, ele deve se adequar & proposta da organizacdo (CORREA, 2009). E preciso
que os profissionais responsaveis pela comunicacdo conhecam bem o0s meios
digitais tanto quanto conhecem a organizacéo, para que avaliem as possibilidades
de insercéo.

Para que a marca tenha presenca relevante nos meios digitais, ela precisa

estar alinhada com alguns preceitos da organizacao:

[...] a cultura e a imagem organizacionais, 0s propdésitos e as intengdes
pretendidas com acgbBes de comunicacdo digital; os publicos e os
stakeholders com os quais dialoga, bem como as mensagens que reflitam
essa organizacdo, simultaneamente, para todos e cada um deles.
(CORREA, 2009, p. 328).

As organizacdes ndo podem somente entrar no ambiente digital apenas por
estar ali. E preciso fazer sentido com o restante do plano de comunicacio, ter
objetivos tracados e um plano de comunicacdo a seguir. A Netflix, objeto dessa
pesquisa em questdo consiste em uma empresa que PoSSui Seus Servicos no
ambiente online e consequentemente possui 0 publico externo totalmente vinculado
a comunicacgdo digital. No entanto a comunicacéo interna e com os fornecedores ou
até formas de divulgagdo podem ser feitas de uma maneira mais offline, exigindo

gue a comunicacao nos dois ambitos esteja bem alinhada.
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3 IDENTIDADE, IMAGEM E BRANDING DE MARCA

Neste capitulo, serdo apresentadas perspectivas de identidade e como ela
pode ser vista a partir do ambito da comunicacdo nas organizagcdes. Também sao
elencadas algumas reflexdes sobre a construcdo da imagem das marcas e seu

branding.

3.1 Caracterizando identidade e identificacao

Sobre a questado da identidade, Hall (2006) reflete sobre as velhas identidades
unificadas, que por muito tempo estiveram estabilizadas, mas que estdo em declinio
e trazem um sujeito fragmentado. Isso leva a identificagbes mais plurais e mais
amplas, fazendo o sujeito pdés-moderno ndo necessariamente possuir uma
identidade fixa. Por consequéncia, as organizacdes precisam adaptar seus modelos
de comunicacao de maneira que consigam criar identificacdes com os seus publicos.

Hall (2006, p. 2) apresenta um comparativo histérico das mudancas de
percepcdes sobre a identidade e refere que “o sujeito do lluminismo estava baseado
numa concepcdo de pessoa humana como um individuo totalmente centrado,
unificado, dotado das capacidades de razdo, de consciéncia e de ag¢ao”. O sujeito
sociolégico trazia uma ideia de que seu nucleo nédo era autbnomo, mas influenciado
pelas pessoas ao seu redor, que filtravam escolhas de sentido, valores e simbolos.
A construcéo da identidade era feita na continua interacdo com a sociedade (HALL,
2006).

A terceira concepcdo de sujeito é a do pds-moderno, que se caracteriza pela
desconstru¢cdo da identidade unificada. Segundo o autor, “o sujeito assume
identidades em diferentes momentos que nao sao unificadas ao redor de um ‘eu’
coerente. Dentro de nés ha identidades contraditorias, empurrando em diferentes
dire¢des” (HALL, 2006, p. 2). Desse modo, os individuos séo plurais, com diferentes
identificacbes. A identidade estd em constante construcdo e mudanca, sempre em
processo e alteragdo. Isso dificulta caracterizar os sujeitos de forma definitiva. Ao
longo do dia, € possivel assumir diferentes papéis e posturas e, durante a vida,

construir diferentes identidades. Segundo o autor,
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[...] em vez de falar de identidade como uma coisa acabada, deveriamos
falar de identificacdo, e vé-la como um processo em andamento. A
identidade surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja esta dentro de
nés como individuos, mas de uma falta de inteireza que é “preenchida” a
partir de nosso exterior, pelas formas através das quais nés imaginamos ser
vistos por outros. (HALL, 2006, p. 10).

A partir disso, podemos refletir sobre os processos comunicacionais das
organizagfes, em que é possivel criar identificacbes com publicos diversos, com
base no modo como eles gostariam de ser vistos, na identidade que desejam criar
para si em determinado momento.

Hall (2006) também relaciona as identidades com as culturas nacionais. A
cultura de uma nagdo é composta por simbolos e representa¢des, que criam um

sentido e uma percepc¢ao de n6s mesmos. Além da representacédo cultural,

[...] h&a a narrativa da nacéo, tal como é contada e recontada nas historias e
nas literaturas nacionais, na midia e na cultura popular. Essas fornecem
uma série de histérias, imagens, panoramas, cenarios, eventos historicos,
simbolos e rituais nacionais que simbolizam ou representam as
experiéncias partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dao
sentido a nacdo. [...] Ela d& significado e importancia & nossa mondétona
existéncia, conectando nossas vidas cotidianas com um destino nacional
gue preexiste a nés e continua existindo apds nossa morte. (HALL, 2006, p.
14).

A identificagdo com a narrativa nacional traz a sensacéo de pertencimento, de
que fazemos parte de uma comunidade. Na comunicacdo das marcas, simbolos e
experiéncias partilhadas da nacdo podem ser utilizadas para criar esse sentimento.
Um bom exemplo é o da Copa do Mundo de 2014, sediada no Brasil, tema de
diversas pecas de comunicacdo de inUmeras marcas. Esse tipo de campeonato
esportivo é uma 6tima oportunidade de criacdo de identificacdo, pois o evento por si
s6 ja gera grande emocédo nacional. Outro exemplo, mais recorrente, sédo os feriados
nacionais, que também geram pecas de comunicacgdo especificas.

Conforme Hall (2006), além da identificacdo com a cultura nacional, ha
também uma identificacdo global, em que os fluxos culturais e 0 consumismo em
escala mundial criam possibilidades de identidade partilhada. A medida que somos
expostos a outras culturas, através de viagens, imagens da midia ou sistemas de
comunicacdo, as identidades passam a se desvincular de tradicdes e lugares, e
ficam abertas a outras possibilidades (HALL, 2006).

Refletindo sobre questdes do imaginario, Maffesoli (2001) afirma que o

imaginario € uma ficcdo, oposto ao verdadeiro, e que gera uma sensacdo de
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coletividade, de pertencimento. “Partilha-se uma filosofia de vida, uma linguagem,
uma atmosfera, uma ideia de mundo, uma visdo das coisas, na encruzilhada do
racional e do nao racional” (MAFFESOLI, 2001, p. 80). O imaginario também faz
parte da criacdo da identidade, influenciando cada individuo de maneira diferente,
mas ndo podendo ser deixado de lado. Sobre a importancia do imaginario, Maffesoli
diz que:
[...] o criador, mesmo na publicidade, s6 é criador na medida em que
consegue captar o que circula na sociedade. Ela precisa corresponder a
uma atmosfera. O criador da forma ao que existe nos espiritos, ao que esta
ai, ao que existe de maneira informal ou disforme. A publicidade e o cinema
lidam, por exemplo, com arquétipos. Isso significa que o criador deve estar
em sintonia com o vivido. O arquétipo s6 existe porque se enraiza na
existéncia social. Assim, uma visdo esquematica, manipulatéria, ndo da
conta do real, embora tenha uma parte de verdade. A genialidade implica a
capacidade de estar em sintonia com o espirito coletivo. Portanto, as

tecnologias do imaginario bebem em fontes imaginarias para alimentar
imaginarios. (MAFFESOLI, 2001, p.81).

Por mais que tenhamos nossa identidade pessoal, ela € construida em um
comparativo a identidades coletivas, seja baseada, seja em conflto com uma
construgdo da sociedade. Podemos usar a Netflix como exemplo. Mesmo se
adaptando a cada pais onde estd presente, o servico faz com que circule as
mesmas producdes por diversos paises, com culturas diferentes. Uma série que faz

um grande sucesso em um pais pode ndo ser tdo bem recebida em outro.

3.2 ldentidade e imagem organizacional

Relacionando as questdes de identidade e a comunicagdo organizacional,
Baldissera (2007) apresenta a ideia de que o0s sujeitos e as relacbes de
comunicacdo sdo constantemente movimentados por estimulos, desejos,
percepcdes, objetivos e competéncias. Isso atualiza e modifica continuamente as
identidades organizacionais. Tal perspectiva vai ao encontro da nogdo do sujeito
fragmentado de Hall (2006), e corrobora a ideia de que €& melhor falar em
identificagbes em vez de identidades. Baldissera (2007) também fala sobre os

movimentos de abertura e de fechamento dos processos identificatorios:

[...] a identidade s6 é possivel pelas relagdes, pelas presengas, ou seja, 0
‘eu” exige a presenca do “outro” para existir, para ter sentido. A identidade
ndo é apenas diferenca, exclusdo, fechamento, organizacdo, unidade,
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antagonismo, egocentrismo, mas também semelhanca, inclusdo, abertura,
desorganizacdo, multiplicidade, complementaridade e sociocentrismo.
(BALDISSERA, 2004, p. 104-105" apud BALDISSERA, 2007, p. 234).

Isso cria um desafio para as organizagdes, pois, a0 mesmo tempo em que
devem criar uma comunicacao baseada em um ideal, precisam estar espelhadas em
sujeitos reais para criar uma identificacdo. Ainda de acordo com Baldissera (2007), o
sujeito pode entrar em tensdo com as préprias identificacdes, pois existe uma
tricotomia nesse processo: a) possibilidade identificatéria; b) temporalidade
identificatoria; e c¢) intensidade identificatéria. Ou seja, as percepcbes de
identificacdo podem mudar ao longo do tempo, alterando sua intensidade, assim
como as identidades individuais se modificam.

Assim como 0s sujeitos estdo em constantes movimentos de identidade, as
organizacdes também sao permanentemente atualizadas nas suas identidades
culturais, em processos de negociacdo interno ou externos, pois elas séao
construidas e constroem, assim como retraem ou ampliam seu contetddo simbdlico
(BALDISSERA, 2007). Sob a perspectiva do autor, a comunicacao é compreendida
como o “processo de construcao e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 128
apud BALDISSERA, 2007, p.237). Assim, as organizacdes fazem seus discursos e
seus posicionamentos desejando serem vistas de certo modo, porém, a
interpretacdo é pessoal do sujeito que Ié o discurso, atingindo ou nao a interpretacéo
intencionada pela organizacgéo.

Segundo Baldissera (2007), as organizacfes precisam conquistar a simpatia
dos publicos, uma identificacdo ndo s6 com seu produto/servico, mas com seus
valores e principios. Ha algum tempo, as organiza¢cdes nao se preocupavam com a
opinido dos seus publicos, mas, atualmente, ele é colocado em foco, preocupando-
se extremamente com seus desejos e necessidades. Em alguns casos, o nivel de
atencdo € tao alto que se atendem as necessidades de consumidores especificos,
podendo haver uma customizacdo dos servigos e dos produtos. O consumidor exige
cada vez mais do atendimento, quer que seus desejos sejam atendidos e que a
organizacdo esteja a altura das suas expectativas. “Os publicos constroem a
identidade da organizacdo com base em todas as informacdes, oficiais ou ndo, que

recebem sobre aquela organizacdo” (BALDISSERA, 2007, p. 240). O publico obtém

' BALDISSERA, Rudimar. Imagem-conceito: anterior a comunicacgdo, um lugar de significagdo. Porto
Alegre: 2004, Tese (doutorado) — Faculdade de Comunicacéo Social, PUCRS, 2004.
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a informacdo sobre a organizagcdo e pode confirma-la ou ndo, baseado em suas
experiéncias com a marca.

A questdo das identidades e padrbes de grupo também é ressaltada por
Baldissera (2007). Aos sujeitos pertencentes a certo grupo cultural é dado uma
significacdo de identidade. Dessa maneira, 0 sujeito pode estar em certo grupo por
seguir os padrBes culturais, ou o contrario, seguir os padrdes culturais para
pertencer a certo grupo. “Assim, gozam da sensacao de pertencimento ao mesmo
tempo em que constroem suas referéncias identitarias e sdo por elas construidos”
(BALDISSERA, 2007, p. 240). As organizacdes também podem passar por esse
sistema de representacdes, ou seja, serem incorporadas por certo grupo de padréo
cultural, ou posicionarem-se conforme algum padrdo cultural para serem
incorporadas pelo grupo.

Além da construcdo da identidade organizacional, Baldissera (2008) discorre
sobre as imagens-conceito das organizacdes. Segundo o0 autor, existe o desejo de
se estabelecer uma féormula de criacdo de uma imagem-conceito, mas ndo ha
garantia que essa imagem idealizada no planejamento seja realmente aceita e
entendida pelos publicos. A imagem-conceito esta ligada ao processo de
comunicacado-significacdo. Para as organizacfes, a comunicacdo € a disputa e a
construcdo de sentido junto aos seus publicos. Eco (1991 apud BALDISSERA, 2008)
apresenta o0 conceito de signos e significados, em que a significacdo sofre
constantes mudancgas, novas experiéncias, e informacbes podem trazer novos
significados a mesmaos signos.

Com a importancia da imagem-conceito das organizacoes, Baldissera (2008)
explica a no¢do de imagem, que também é composta pela imagem fisico-visivel,
processo fisico sem valor de sentido ou significacdo, e pela imagem-linguagem, que
€ a imagem como representacdo, mensagem. A imagem-conceito completa o
sentido de imagem das organizacfes, que pode ser vista como um juizo de valor,
uma significacdo associada a organizacao. Como refere o autor, “a imagem-conceito
contempla a nocao de reputacgéo, pois formar conceito implica apreciar, considerar,
ajuizar, sentenciar e sancionar” (BALDISSERA, 2008, p. 198). Assim, a organizacao
constroi sua imagem-conceito desejada, e o publico também constréi uma imagem-
conceito da organizacdo, podendo ser a mesma ou n&o. Sobre a imagem-conceito, o

autor conclui que ela:
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(a) exige significacdo, mas ndo necessariamente comunicacao; (b) ndo se
constréi, obrigatoriamente, sobre o “ser”, o que é de fato, mas a partir das
impressdes, dos estimulos diretos e indiretos, das percepcdes, bem como
das diferentes capacidades e dos dominios do construtor em articular e
processar esses elementos. Portanto, a imagem-conceito refere-se ao
parecer; (c) tem a comunicacdo como 0 seu principal sistema
potencializador, principalmente da ordem do estratégico; (d) é atualizada na
mente do construtor (pessoa/publicos), porém isso ndo impede o sujeito-
identitario de informar, orientar ou seduzir, para que ela tenda a ser
construida de forma desejada; (e) € uma elaboracdo que tenciona o
individuo ao grupo sociocultural; (f) € constantemente (re)tecida em
processos e subprocessos interativos e interdependentes, diversamente
imbricados, que a engendram permanentemente e, de forma recursiva, sédo
por ela gerados e regenerados. (BALDISSERA, 2008, p. 199).

Assim, mesmo que a organizagdo nao se comunique com seu publico, ele
podera formar uma imagem-conceito baseada em sua percepcédo, cujo julgamento
pode ser construido de maneira diferente do que a organizacéo € ou deseja ser. Os
processos comunicacionais facilitam que a imagem-conceito desejada iguale-se a
imagem-conceito percebida. Por isso, é necessario um bom planejamento de

comunicacao por parte das organizacgoes.

3.3 Imagem e branding de marca

A identidade de uma organizacdo somada a sua imagem forma uma marca.
Segundo Vasquez (2007), uma marca € identificada pela sua caracteristica visual,
seu logotipo, e também por outras caracteristicas implicitas, como associacdes
emocionais e sociais que ela transmite. Para a autora, a identidade da um propésito
e um significado a marca. Ela pode transmitir certas sensa¢des ao consumidor, que
se identifica e acaba consumindo o produto/servico, ou representa algo que ele
aspira ter/ser, algo que ird conseguir caso consuma o produto. A identidade da
marca muita vezes ultrapassa o produto/servico que ela oferece, e acaba se
transformando em um estilo de vida.

De acordo com Vasquez (2007), a identidade de marca pode ser dividida em
duas areas: a externa, que consiste no aspecto fisico da marca, ou seja, seu
logotipo; e a interna, a identidade conceitual da marca. “A identidade visual € um
sistema de signos criado, organizado e disposto segundo critérios e principios que
visam representar, caracterizar e comunicar a identidade conceitual da marca”

(VASQUEZ, 2007, p. 206). Ja a identidade conceitual é o conjunto de caracteristicas
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internas, a vis&o, a missdo e a cultura da organizacéo. E a soma da justificativa da
sua existéncia a sua aspiracéo (VASQUEZ, 2007).

Relacionando identidade de marca com imagem, a autora afirma que “[...]
identidade diz respeito ao ser da empresa; a imagem, ao parecer” (VASQUEZ, 2007,
p. 209). Para a autora, toda imagem é consequéncia da comunicacdo, contrapondo
0 que diz Baldissera (2007; 2008) sobre a significacdo nao pressupor comunicacgao.
Ou seja, enquanto Vasquez diz que a imagem sera formada sob a comunicacéo,
Baldissera afirma que a criacdo de um significado existe mesmo que nao haja
comunicacdo. Sobre o0s processos de comunicacdo relacionados a imagem,
Véasquez (2007) fala sobre a comunicacgdo ideal, na qual a imagem transmitida pelas
ferramentas de comunicacdo corresponde a imagem desejada, e sobre a
comunicacao distorcida, quando a identidade nao € forte e a imagem pode acabar
sofrendo um desgaste. Portanto, € importante primeiramente definir quem a marca
deseja ser, para depois planejar como transmitir isso aos seus publicos.

Apresentando uma visdo mais mercadoldgica, Sampaio (2002, p. 25) define o

conceito de marca:

A marca, do ponto de vista do consumidor, é a sintese das experiéncias
reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagdo a um produto,
servico, empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa. Ela representa um
conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores que se
relacionam aquele conjunto de nome(s) e simbolo(s), diretamente, e em
relacdo tanto as outras marcas da mesma categoria como a todas que
fazem parte de seu universo de vivencias. A marca age como um facilitador
operacional, eliminando processos de deciséo relativamente complexos a
cada momento da existéncia; como um elemento catalisador, acelerando —
de forma segura — esses processos decisorios; e como forma de expresséo
social, transformando essas decis6es em fatos de interacdo social.

Ou seja, para o autor, a marca consiste em um sistema de valores, em uma
sintese das experiéncias vividas pelos consumidores. Para fazer a gestdo das
marcas, Sampaio (2002, p. 27) apresenta o conceito de branding, que pode ser
definido como “o conjunto das tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de
comunicacdo — destinadas a otimizar a gestdo das marcas.” Assim, o branding vai
acarretar o posicionamento conceitual da marca. Relacionando aos conceitos
apresentados por Vasquez (2007), pode ser visto como a gestdo da comunicagao
para que a imagem desejada seja alcancada.

Sobre questdes de branding, Aaker (1998) destaca uma das premissas do

brand equity: a lealdade de marca. O autor apresenta 0s niveis de lealdade de
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marca que os consumidores podem estar envolvidos. No nivel mais elevado, que
seria o ideal, o autor refere-se aos consumidores comprometidos: aqueles que tém
grande orgulho de usarem a marca, que acaba sendo uma expressao de sua propria
identidade. Esse consumidor € valioso ndo s6 pelo seu consumo individual, mas
pela divulgagdo da marca que acaba fazendo (AAKER, 1998). Uma das premissas
apresentada pelo autor € a de que lealdade pertence exclusivamente a marca, e ndo
ao produto. Usando o objeto desta pesquisa como exemplo, o consumidor pode ser
leal a Netflix, e ndo ao filme/seriado que esta assistindo. Ele talvez pudesse
consumir esse produto pela televisdo ou através de downloads, mas prefere fazer

pela Netflix, pela experiéncia ou fidelizagdo com a marca.
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4 REDES SOCIAIS NA INTERNET

Neste capitulo serdo desenvolvidas ideias sobre as redes sociais on-line, 0s
sites de redes sociais e as conversacdes em rede. Também serdo apresentados

conceitos e ferramentas da rede social Twitter, objeto de estudo desta pesquisa.

4.1 Caracterizando as redes sociais na internet

Segundo Recuero (2009), rede social € um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lacos sociais). Assim, uma rede pode ser definida como uma metafora
para observar as conexdes entre um grupo de atores. Desse modo, o foco € a
estrutura social, ndo sendo possivel isolar os atores participantes ou as suas
conexoes.

O primeiro elemento, segundo a autora, sdo 0s atores, que consistem nas
pessoas envolvidas nas redes analisadas. Sdo eles que moldam as estruturas
sociais das redes, por meio das suas interacfes e criacdo de lacos sociais. Os
atores ndo sdo imediatamente discerniveis, de maneira que se pode trabalhar com a
sua representacdo ou com as suas constru¢des de identidade, como um blog, por
exemplo (RECUERO, 2009). Assim, um Unico n6 pode conter varios autores, como
um blog coletivo, como no exemplo dado pela autora. Essas ferramentas ndo sao
exatamente atores sociais, mas locais de representacdo desses atores, onde podem
expressar suas ideias.

Doring, Lemos e Sibilia (apud RECUERO, 2009) afirmam que o processo da
construcdo da identidade pelos atores no ciberespaco € permanente, ndo apenas
em paginas pessoais, mas também na construgdo de perfis em outros softwares.
Essa apropriacdo em outras ferramentas serve como espacgo da criacdo de um “eu’,
uma individualizacéo da expressdao (RECUERO, 2009). Para existir no ciberespaco,
€ preciso ser visto e criar uma presenca pessoal. Analisar a construcdo desses
espagos pessoais € importante para se analisar as interacdes entre os atores

sociais.
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Conforme Recuero (2009), na comunicacao on-line, a percep¢ao dos outros é
criada por meio do uso das palavras, ja que ndo € possivel informar e se expressar
como na comunicacao face a face. O julgamento do outro € feito com base na
escrita. E preciso dar um rosto & mensagem postada, associando uma persona a
informacdo dada. Mesmo em sites informativos ha uma apresentacdo de quem
escreve, que define um ator social e a percepcao dos leitores sobre ele.

A construcéo de um ator social pode ser feita tanto por um weblog ou uma
pagina pessoal quanto por elementos como nicknames e links. Em alguns sistemas,
como o Facebook, os usuarios sao identificados por perfis, de maneira que toda e
qualquer interacdo €é sempre vinculada a alguém (RECUERO, 2009). A
representacdo de um ator social esta vinculada a percepcdo de quem ele é.
Segundo Donath (2000 apud RECUERO, 2009),%> grande parte do processo de
sociabilidade estd baseado nas impressdes percebidas e construidas pelos atores
guando iniciam suas interacfes. Assim, os perfis criados em weblogs e outros
sistemas, como o Facebook, sdo construcdes plurais de um sujeito, representando
varias facetas de sua identidade (RECUERO, 2009).

O segundo elemento das redes sociais é composto pelas conexdes
construidas pelos atores sociais. De acordo com Recuero (2009), as conexdes em
uma rede social sdo constituidas pelos lagos sociais que, por sua vez, sdo formados
por meio da interacdo social entre os atores (RECUERO, 2009).

A interacdo é o principio das rela¢cdes e dos lacos sociais. Para compreendé-
la é preciso avaliar a comunicacdo entre os atores, as trocas de mensagens e seus
sentidos (RECUERO, 2009). No ciberespaco, a comunicagdo possui algumas
peculiaridades devido a mediacdo por computador, ndo havendo percepcdes de
linguagem n&o verbal. Assim, segundo Reid (1991 apud RECUERO, 2009)%, a
interacdo social no ciberespaco pode ser vista de duas maneiras: como sincrona ou
assincrona. Essa classificacdo baseia-se na constru¢do temporal, sendo a interacéao
sincrona em tempo real, como em chats, que geram expectativa imediata de
resposta. JA& a comunicacdo assincrona ndo tem expectativa instantanea de

resposta, cujo e-mail € um exemplo.

> DONATH, J. S. Identity and Deception in the Virtual Community. In: KOLLOCK Peter. e Marc Smith.
(organizadores) Communities in Cyberspace. New York: Routledge, 1999.

*E. Electropolis: Communication and Community on Internet Relay Chat. Honoris Thesis. University
of Melbourne, 1991
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Ainda sobre os tipos de interacdo, Primo (2003) estabelece uma relagéao entre

a interacdo mutua e interacdo reativa. Segundo o autor,

[...] interagdo mutua é aquela caracterizada por relagées interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construcéo
inventiva e cooperada da relacédo , afetando-se mutuamente ja a interacdo
reativa é limitada por relacbe s deterministicas de estimulo e resposta.
(PRIMO, 2003, p. 62).

A interagao reativa pode ser interpretada como uma “via de mao unica”, em
qgue o ator é apenas conduzido por um caminho pré-existente. Ja a interacdo muatua
€ construida, negociada e criativa (RECUERO, 2009). “Na interagao mutua, onde se
engajam dois ou mais agentes, o relacionamento evolui a partir de processos de
negociacdo” (PRIMO, 2000, p. 88).

A partir das interacdes sociais, formam-se as relacfes sociais, que vao gerar
os lagos sociais (RECUERO, 2009). Segundo a autora, os padrdes de interacao
formaréo as relacdes entre dois ou mais atores, sendo essas interagdes construidas
de forma positiva ou até mesmo conflituosa, ou seja, interdependente do contetdo
tratado pelos interagentes. Por serem mediadas por computadores, essas relacdes
possuem aspectos diferentes das relagdes face a face, como o distanciamento dos
envolvidos, podendo gerar o anonimato dos atores. Desse modo, 0 inicio e o término
dessas relagbes sdo mais simples, por ndo possuirem uma barreira fisica
(RECUERO, 2009).

Das relagbes surgem as efetivas conexdes entre os atores, que, segundo
Garton, Haythornthwaite e Wellman (apud RECUERO, 2009)*, formam os lacos
sociais. Beiger (apud RECUERO, 2009)° divide os lacos sociais, classificando-os em
dois tipos: relacionais, constituidos por meio de interacdo entre os atores, e de
associacdo, que independem de interacdo, sendo necessario apenas pertencer a
determinado grupo. Recuero (2009) associa as interacdes muatuas e as reativas
apresentadas pelos autores referidos e apresenta a seguinte proposta de

classificacdo dos lacos relacionais:

* GARTON, L.; HAYTHORNTHWAITE, C. e WELLMAN, B. Studying Online Social Networks. Journal
of Computer Mediated Communication, n. 3, vol 1, 1997. Disponivel em . Acesso em 05 mai 2004.

® BREIGER, R. The Duality of Persons and Groups. Social Forces, vol 53, n. 2, p.181- 190, dez 1974.
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Quadro 2 — Tipos de lacos e de interacdes

Tipo de Laco Tipo de interacio Exemplo

Laco associativo Interacdo reativa | Decidir ser amigo de alguém
no Facebook, Trocar links

com alguém no blog, etc.

Lago dialogico Interacio miitua Conversar com alguém
através do Skype, trocar

recados no Facebook, etc.

Fonte: Adaptado de Recuero (2009, p. 38).

Conforme Recuero (2009), o terceiro elemento das redes sociais na internet é
o capital social. Ela nos apresenta diversos conceitos de varios autores e 0 que se
tem em comum é que o capital social “refere-se a um valor constituido a partir das
interacdes entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p.45). Nos sites de redes
sociais, conseguirmos enxergar alguns valores constituidos em relacdo ao capital

social, como vemos a seguir.

4.2 Sites de redes sociais

Sites de redes sociais, segundo Recuero (2009), sdo os espacos utilizados
para a expressao das redes sociais na internet. Segundo as definicbes de Boyd e
Ellison (apud RECUERO, 2009), sites de redes sociais sdo sistemas que permitem:
i) a construcao de uma persona por meio de um perfil ou de uma pagina pessoal; ii)
a interacdo por meio de comentarios; e iii) a exposicao publica na rede social de
cada ator. Os sites de redes sociais sdo softwares com aplicacdo direta para a
comunicacdo mediada por computador. Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO,
2009) trabalham dois elementos dos sites de redes sociais: a apropriacdo, que
consiste no uso das ferramentas dos sistemas pelos atores, por meio das

interacOes, e a estrutura, que pode ser vista por dois aspectos — um referente a
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expressdo dos atores pelas suas listas de “amigos” ou “seguidores”, e o outro
relativo as trocas conversacionais entre os atores.

Os sites de redes sociais ndo sdo, em si, redes sociais, apenas funcionam
como suporte para as interacfes que efetivamente as compéem (RECUERO, 2009).
Usando como referéncia a classificacdo dos sites de redes sociais apropriados e 0s
estruturais, Recuero (2009) usa a denominacéo sites de rede social propriamente
ditos e sites de redes sociais apropriados. Segundo a autora, sites de redes sociais
propriamente ditos sdo aqueles cujos sistemas expdem as redes sociais dos atores,
ou seja, h4 perfis publicos e espacos para publicizacdo das conexdes entre 0s
participantes. Um exemplo € o Facebook, em que conexdes sdo criadas por meio de
“solicitacbes de amizades” e um ator passa a ser amigo de outro, possibilitando
algumas interagbes, como o0 envio de mensagens privadas. Ja os sites de redes
sociais apropriados séo sistemas que nao foram criados para exibir as redes sociais
dos atores, mas acabam sendo usados para esse fim. Nesse tipo de sistema ndo ha
espaco especifico para perfis ou exposicdo das conexdes. Um exemplo é o Twitter,
foco desta pesquisa, que apenas apresenta os Tweets postados, e ndo os lacos
entre os usuarios. No entanto, mesmo que ndo haja espaco especifico para um perfil
nesses sistemas, ele pode ser construido por meio de interagcdes com outros atores,
através de comentarios ou apelidos.

Relacionando os sites de redes sociais ao capital social, Recuero (2009)
refere que um dos elementos de analise mais relevantes é a verificacdo dos valores
construidos nesses ambientes. Nos sites de redes sociais podem ser construidos
alguns tipos de capitais sociais que talvez ndo fossem possiveis no espaco off-line.
A autora utiliza o exemplo de um determinado autor que atinge rapidamente 400
amigos no Orkut, mas que dificlmente conseguiria manter esse numero de
conexdes off-line. Recuero segundo Bertolini e Bravo (2001) apresenta alguns tipos
de capital social reconheciveis nos sites de redes sociais.® Ela ressalta que as
conexdes nesses sites podem ser em maior quantidade que as conexdes off-line,
mas que elas sdo mantidas pelos sistemas, e ndo pelas interacdes. Os tipos de

capital social nos sites de redes sociais sao:

® BERTOLINI, S.; BRAVO, G. Social Capital, a Multidimensional Concept. Disponivel em Acesso em
17 out 2004
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- Visibilidade: quanto maior a quantidade de conexfes nos sites de redes
sociais, maior a visibilidade social do ator e de seus nés. Quanto mais
conexdes tiver um determinado nd, maior a chance de ele receber

informacdes e suporte social quando solicitar.

- Reputacdo: no sentido construido por Buskens (1998 apud RECUERO,
2009), a reputacdo relaciona-se as informacdes recebidas pelos atores
sociais sobre o comportamento dos demais, ou seja, a percepc¢do construida
de um sujeito pelos outros atores. Usando as nog¢des de Goffman (1975 apud
RECUERO, 2009)’, a reputacdo pode ser considerada uma consequéncia de
todas as impressdes e dados emitidos por um individuo. A reputacdo é uma
percepcdo qualitativa, relacionada a outros valores agregados (RECUERO,
2009).

- Popularidade: € um valor relacionado a audiéncia que, nos sites de redes
sociais, pode ser medida com facilidade por meio do nimero de conexdes, de

interacdes e de referéncia a um determinado ator.

- Autoridade: esta relacionada ao poder de influéncia de um determinado no,
e pode ser medida juntamente com a reputacdo, mas nao se resume a ela.
Por exemplo, no Twitter, a autoridade de um ator poderia ser medida pela sua
capacidade de gerar conversacdes a partir daquilo que diz (RECUERO,
2009).

Usando o termo Redes Sociais na Internet (RSIs), Santaella e Lemos (2010)
fazem um breve histérico da evolucdo dessas redes, divididos em trés fases,
segundo Hornik (2005 apud SANTAELLA; LEMOS, 2010)%:

a. Redes 1.0: coordenacdo em tempo real entre usuérios (ICQ, MSN);

b. Redes 2.0: entretenimento, contatos profissionais, marketing social (Orkut,

Myspace);

" GOFFMAN, Erwin. A Representacéo do Eu na Vida Cotidiana. Petrdpolis: Ed. Vozes, 1975.
® HORNIK, David. “Social Networks 3.0 Ventureblog”, 2005. Disponivel em:
WWW.ventureblog.com/articles/2005/12/social _networks.php> Acesso 12/1/2010.



http://www.ventureblog.com/articles/2005/12/social_networks.php
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c. Redes 3.0: aplicativos e mobilidade (Facebook e Twitter).

Segundo as autoras, o maior diferencial das redes 3.0 € a sua integracdo com
diversas plataformas e funcionalidades, através de aplicativos e midias moéveis.
Dessa maneira, existem duas grandes diferencas na navegacgao do ciberespacgo nas
redes 3.0: a estrutura da interface e a temporalidade. A estrutura da interface muda
ao ser inserida em dispositivos moveis, geotags, rastreamento espacial em tempo
real e lifestreaming (fluxo da vida) (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Ou seja, é possivel
conectar-se a qualquer rede social na internet a qualquer momento e em qualquer
lugar. Isso acarreta outra mudanca na estrutura da interface: a adaptacdo para
dispositivos méveis, como celulares e tablets. A reducdo no espaco da tela causa
uma nova forma de comunicacdo em rede: o microblogging. O outro grande
diferencial das redes 3.0 é temporalidade, em que o0 presente é onipresente, 0 que
gera uma renovacdo continua de conteudo, na qual as informacgdes estdo sempre
em movimento (SANTAELLA; LEMOS, 2010).

4.3 O Twitter

O Twitter é um site de rede social microblog que permite postagens gque
contenham até 140 caracteres. Ele surgiu dentro da empresa Odeo, criada por Evan
Williams como uma plataforma de distribuicdo de podcasts. O programador Jack
Dorsey foi contratado pela Odeo em 2006, e foi ele que teve a ideia de desenvolver
um site para compartilhar mensagens curtas sobre o que as pessoas estavam
fazendo no momento. Noah Glass e Biz Stone, que também trabalhavam na
instituicdo, foram responsaveis pelo nome e pelo design. Em marco de 2006 o
primeiro Tweet foi ao ar. Twitter, em portugués, significa “piar” ou “gorjear”, por isso
seu logotipo € um passaro, dando a ideia de que o usuario vai dar pequenos “pios”
na rede.’

Atualmente o Twitter possui 288 milhdes de usuarios ativos por més e sao
enviados 500 milhdes de Tweets por dia. Dos atuais usuarios ativos na plataforma,

80% estdo no celular. A empresa conta com 3.600 funcionarios ao redor do

o Disponivel em: <http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2014/08/25-curiosidades-sobre-o-
btwitterb.html>. Acesso em 26 abr. 2015.
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http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2014/08/25-curiosidades-sobre-o-btwitterb.html
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mundo.’® Segundo a definicdo que consta no proprio site, “o Twitter & hoje
conhecido como uma plataforma em tempo real que permite que as pessoas e as
organizacdes compartilhem publicamente mensagens curtas de forma instantanea
pelo mundo todo, uma ferramenta essencial em uma sociedade cada vez mais
globalizada”.'* A missdo da organizacdo consiste em “oferecer a todos o poder de
criar e compartilhar ideias e informagfes instantaneamente, sem qualquer
obstaculo”.*?

O Twitter se organiza em forma de linha do tempo, onde sdo mostrados os
Tweets enviados pelas pessoas que 0 usuario segue. Um Tweet, segundo o proprio
site, é a expressdo de um momento ou de uma ideia, e pode conter texto, fotos e

videos.®

Figura 1 — Linha do tempo do Twitter da autora

P L v . @ =3

2 Cada OF § passa tenho mars corea que eu tenho Que desistr da novte portc

Monica Levandoskl

L Folow
RadarBlieOA

frente 20 super kan

RadarBliuPOA

- Zeto Hora

Fonte: perfil da autora (twitter.com/monicalevandosk)
Acesso em: 10 mai. 2015.

O Brasil esta entre 0os cinco paises com mais usuarios no Twitter. Os
programas televisivos geram a maior quantidade de Tweets entre os brasileiros.

Eventos nacionais, como a Copa do Mundo e as eleicbes, também provocam um

1o Disponivel em: <https://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em 26 abr. 2015.

1 Disponivel em: <https://about.twitter.com/pt/company/leadership>. Acesso em: 26 abr. 2015.

12 Disponivel em: <https://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 26 abr. 2015.

13 Disponivel em: <https://about.twitter.com/pt/what-is-twitter/story-of-a-tweet>. Acesso em: 26 abr.
2015.
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grande fluxo na rede social. Nas eleigbes de outubro de 2014, o Twitter gerou cerca
de 39,8 milhdes de mensagens.**

Para Santaella e Lemos (2010), o Twitter surgiu como uma resposta ao
desafio da mobilidade, como uma solu¢cdo de microblogging em tempo real, com
funcionalidades aptas para a interatividade movel caracteristica das redes 3.0. Para

as autoras, o Twitter é definido como:

[...] uma midia social que, unindo a mobilidade do acesso a temporalidade
always on das RSIs 3.0, possibilita o entrelacamento de fluxos
informacionais e o design colaborativo das ideias em tempo real,
modificando e acelerando os processos globais da mente coletiva.
(SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 66).

Com relacédo a utilidade do Twitter, as autoras o definem como um veiculo de
difusdo continua de ideias, um meio de informacdes personalizadas, um espaco de
livre discussao de diversas questdes (SANTAELLA; LEMOS, 2010).

Em comparacao a outros sites de redes sociais, Santaella e Lemos dizem que
o Twitter tem o seu foco na qualidade das mensagens, e ndo somente nos contatos
pessoais. Enquanto no Facebook, por exemplo, a maioria das interagdes surge a
partir de relacionamentos off-line, no Twitter h4& uma ecologia complexa de relagdes.

A insercdo no Twitter ndo € tdo simples e imediata quanto em outras RSIs.
Por ter uma caracteristica focada na convergéncia, em que o0 usudrio pode receber
diversas informa¢cBes de mudltiplos canais ao mesmo tempo, a insercdo na rede
ocorre de forma complexa. Ao criar uma conta, 0 usuario deve comecar a seguir
outros perfis para receber informacdes e estabelecer contatos. Dessa maneira, cada
usuario possui uma experiéncia Unica dentro da rede. Devido a essa dinamica
complexa, é necessario que, para alguns profissionais e organiza¢des, a inser¢cao no
Twitter seja planejada, com uma cuidadosa analise dos conteudos a serem
publicados (SANTAELLA; LEMOS, 2010).

O fluxo de informacdes que o usuario recebe em sua timeline € proveniente
das suas escolhas. Quando ele decide seguir outro usuario, € como se “assinasse” o
seu canal de microblog, segundo Santaella e Lemos (2010). Assim, o usuario forma
o seu inflow, que é Unico e personalizado, baseado nas suas preferéncias pessoais.

As mensagens que 0 usuario publica, formam o seu outflow. Algumas pessoas,

1 Disponivel em: <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/11/usuarios-moveis-do-twitter-no-
brasil-ja-passam-de-70-do-total.html>. Acesso em: 26 abr. 2015.
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http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/11/usuarios-moveis-do-twitter-no-brasil-ja-passam-de-70-do-total.html
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como diversas celebridades, por exemplo, utilizam o Twitter apenas focadas no
outflow.

Para a criagdo de uma estratégia de contetado do outflow € preciso levar em
conta algumas caracteristicas especificas do Twitter. Para Santaella e Lemos
(2010), o microblog possui diferencas de um blog comum. Alguns usuarios pensam,
erroneamente, que devem publicar sempre a mesma linha conceitual e acabam
perdendo a sua “humanidade” na rede. Segundo as autoras, no Twitter € importante
a presenca de tons emocionais, com carater pessoal — grandes marcas de veiculos
de informacao, como BBC e New York Times, costumam ter comportamentos sociais
em tempo real, como distribuicdo de Retweets de usuarios comuns e até respostas a
comentarios (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Esses fatores, segundo as autoras,
reforcam o carater conversional em tempo real do Twitter.

Para o uso pleno das possibilidades comunicacionais do Twitter é preciso ter
conhecimento sobre suas ferramentas e funcionalidades, dentre elas as mais

utilizadas sao:

- Reply: simbolizado por uma seta, serve para responder o Tweet de um

usuario, iniciando uma conversa, que pode ser continuada ou nao.

Figura 2 — Exemplo de Reply

wma Netflix May 1
a noite & um &timo momento pra saber o quao canalha vocé é.
R — N
onda este tweet com a tag #EscalaGoodman e descubra.

-
Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

- Retweet: simbolizado por duas setas entrelacadas, € utilizado para
compartilhar o Tweet de outro usuario com o0s seus seguidores. Nesse
recurso nao € possivel alterar o que foi escrito por outro usuario, apenas

adicionar um comentario.

Figura 3 — Exemplo de Retweet
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e Netflix May 1

Sext um étimo momento pra saber o quado canalha vocé é.
Retweet _ -
Resp tweet com a tag #EscalaGoodman e descubra.

-

97

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
- Favorite: representado por uma estrela, marca o Tweet do usuario como

favorito. E utilizado como um elogio ao Tweet.

Figura 4 — Exemplo de Favorite

e Netflix May 1

Sexta a noite & mumentu pra saber o quéo canalha vocé é.
Fanorit — -

Responda este ) - tag #EscalaGoodman e descubra.

-

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
- Hashtags: sdo representadas por palavras acompanhadas do simbolo #.

Sao utilizadas como marcadores e definem ao Tweet um determinado topico.
Ao clicar em uma #hashtag sdo mostrados os Tweets de outros usuarios que

fizeram a mesma marcacao.

- Notifications: simbolizadas por um sino, mostram as interacdes feitas por
outras pessoas com 0 usuario, como quando um Tweet € marcado como

Favorito ou Retweetado.

- Messages: simbolizado por uma carta, € utilizado para enviar mensagens

privadas a outros usuarios, e exibe também as mensagens recebidas.

Utilizando dessas ferramentas e funcionalidades, os usuarios criam o0s
processos comunicacionais, sendo eles seguidos pelos outros ou ndo. Na viséo de
Santaella e Lemos (2010, p. 82), o Twitter possui um processo complexo de fluxo

coletivo, que envolve uma dindmica em tempo real. Para as autoras,

[...] essa é uma midia que pode ser usada simultaneamente para engajar 0s
membros de uma comunidade ao redor de uma ideia, aferir o entendimento
coletivo do grupo sobre determinado conceito e também para detectar
liderancas e tendéncias. Tudo isso em tempo real.
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Assim, o Twitter possui uma interacdo complexa que exige atencao especifica
e, segundo as autoras, trés niveis de acgdo inteligente: estratégica na inser¢cdo em
rede, cognitiva no gerenciamento da atencédo e do fluxo informacional e criativa no
microdesign de conteudos (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Portanto, a inser¢cdo no
Twitter exige uma estratégia planejada e pensada de acordo com as peculiaridades

do site.

4.4 Conversacao em rede

A conversacdo mediada por computador possui elementos tipicos da
conversacao oral e, dessa maneira, segundo Recuero (2012), deve ser analisada
como conversagao e ndo como metéfora ou simulacao.

O ambiente onde ocorre a conversacdo é o ciberespaco. Para Recuero
(2012), ele é construido enquanto ambiente social e apropriado enquanto ambiente
técnico. Boyd (2007 apud RECUERO, 2012)* apresenta a ideia de publicos em
rede, que consistem em espacos e audiéncias medidas através da tecnologia digital,
possuem algumas caracteristicas diferenciadas: persisténcia, replicabilidade,
audiéncias invisiveis e, especifico de publicos das redes, buscabilidade. A
persisténcia € o oposto da efemeridade e é proporcionada pela mediacdo dos
suportes tecnolégicos, que gravam um fala e possibilitam sua distribuicdo e
ampliacdo. A replicabilidade refere-se a replicacdo das informacdes nos espacos
digitais. J& as audiéncias invisiveis, segundo Boyd (apud RECUERO, 2012), sdo
aguelas percebidas, mas, como ndo constam fisicamente, ndo ha uma presenca
direta. Por dltimo, a buscabilidade, caracteristica especifica das redes, que se refere
as informacdes que podem ser recuperadas através de mecanismos de buscas.

A maior parte da comunicacdo mediada por computador ocorre de forma
escrita. Conforme Recuero (2012), a linguagem escrita usada para a conversacao
precisou ser adaptada, ou seja, passou a criar maneiras de transmitir alguns
elementos nao verbais da lingua falada, como gestos e expressdes, para a lingua
escrita. Uma das apropriagdes foi 0 uso de emoticons, caracteres que simbolizam

expressdes faciais, como o0 uso de dois pontos e um parénteses :), para simbolizar

B BOYD, d. “Social Network Sites: Public, Private or What?” Knowledge Tree 13, May, 2007. Disponivel em:
<http://kt.flexiblelearning.net.au/tkt2007/?page_id=28.. Acesso em 12/05/2008.
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um sorriso. Outras caracteristicas incorporadas foram o uso de onomatopeias e a
repeticdo de letras para caracterizar a prosodia e a informalidade, associada ao uso
informal da lingua na linguagem oral.

Outro elemento da comunicacdo mediada por computador apresentado por
Recuero (2012) é a unidade temporal que, no ciberespaco, se torna mais elastica,
de modo que nao ocorre necessariamente em um mesmo momento temporal em
que os interlocutores estdo presentes. A autora fala sobre apropriacfes:
conversacao sincrona e assincrona. Para Baron (2002 apud RECUERO, 2012, p.
50)*°, “formas sincronas s&o aquelas que tém potencial para interacdo em “tempo
real” dos participantes, enquanto as assincronas sao aquelas ferramentas que nao
tém esse potencial”. No Twitter, por exemplo, as conversas podem comecar de
forma assincrona e se tornarem sincronas, tendo a conexao simultdnea dos atores
participantes.

Caracterizando mais um elemento, Recuero (2012) demonstra que as
conversas podem ser publicas ou privadas. As conversas privadas ocorrem em
espacos delimitados e fechados que envolvem apenas os atores participantes. Ja as
conversas publicas podem ser vistas por todos os atores presentes na ferramenta.
Em uma conversa publica, ha uma audiéncia invisivel, que ndo pode ser controlada
pelos atores envolvidos.

A conversacdo mediada por computador possui alguns rituais, que sdo, em
sua maioria, semelhantes aos diadlogos orais. Para Recuero (2012), os mais

importantes sao:

- Rituais de abertura, fechamento e presenca: sao elementos construidos pela
apropriacdo das redes sociais e marcam a presenca dos sujeitos ha
conversacdo. N&o apenas iniciam conversas, mas também podem ser
utilizados para marcar presenca e auséncia dos atores. A autora cita como
exemplo um usuario do Twitter que publica um “Bom Dia” e ndo estq,
necessariamente, iniciando uma conversa, mas marcando sua presenga on-
line;

- Rituais de acdo: sédo descricbes de acdes, usadas como parte da

conversagao, escritas no texto ou selecionadas de maneira determinada pelo

te BARON, N. Language of the Internet. Chapter 5. In: Ali Farghali, ed. The Stanford HandBook for Language
Engineers. Stanford: CSLI Publications, p. 59-127, 2002.
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programa. Nessa categoria, a autora inclui também rituais de competicao,
como a superagao de outro ator e a publicizacao do fato;

- Rituais de marcacdo: elementos que guiam a conversacao e auxiliam o
andamento, indicando contexto, direcionamento, entre outros;

- Onomatopeias e emoticons: utilizados para simular sons e expressdes
faciais da linguagem oral;

- Oralizacdo e pontuacéo: transformacgéao de elementos verbais, como pausas
na fala, para a escrita. Também podem ser usadas palavras da forma como
sdo pronunciadas, e néo escritas;

- Abreviacdes: abreviagdes de palavras como forma de agilizar a escrita,;

- Indicadores de direcionamento: quando ha uma conversa sincrona com um
grande de numero de participantes, pode-se direcionar a fala ao ator
destinado;

- Indicadores de persisténcia: indicadores que permitem aos interagentes
reconhecer o espaco temporal estabelecido nas trocas de mensagens;

- Indicadores de assunto: marcam o0 assunto ou tdOpico de determinada

conversa.

Outro ritual de conversacao destacado por Recuero (2012) é a polidez. Para a
autora, a conversacdo precisa ocorrer dentro das normas acordadas pelos
participantes para que ocorram as relacdes sociais. Assim, a polidez é um elemento
ritualistico na conversacao que visa preservar a cooperacao nas interacdes e evitar
o conflito e a ameacga, a chamada “face” (RECUERO, 2012). Como “face” a autora
descreve o0s julgamentos e as percepcdes originados pelas interacées. A polidez é,
dessa maneira, uma forma de organizacdo da conversacdo, que visa evitar o
confronto e obter a colaboragdo dos participantes. Segundo a autora, como 0O
ciberespaco ndo possui a presenca do corpo e uma impressao de anonimato, a
polidez parece ndo ser tdo imprescindivel, criando alguns conflitos que talvez néo
fossem demonstrados na conversagéao off-line.

O contexto, para Recuero (2012), € um dos elementos fundamentais para
compreender a conversacgao no ciberespaco. Ele é composto por duas perspectivas:
uma micro e uma macro, denominados pela autora como microcontexto e

macrocontexto. O microcontexto refere-se ao momento da interacdo, os sentidos
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negociados, os objetivos dos participantes, 0 momento da conversa, etc. Ja o
macrocontexto refere-se a um contexto maior, que pode compreender o momento e
os ambientes histérico, social e cultural, experiéncias do grupo e, inclusive,
interacOes anteriores dos participantes.

Em relagdo ao microcontexto, as informagdes sdo muito dindmicas. Uma
conversa pode fazer referéncia a conversas anteriores e a um grande contexto de
sentidos divididos por determinado grupo. Ja o macrocontexto depende de uma
sensibilidade que necessita ser desenvolvida pelos interagentes, seja através da
experiéncia, seja através da construcdo de backgrounds coletivos e culturalmente
compartilhados pelos atores (RECUERO, 2012). Conforme a autora, tanto o
microcontexto quanto o macrocontexto sao construidos por informac6es fornecidas
nas falas dos atores, que direcionam a um entendimento do que foi dito. Na
comunicacdo mediada por computador, essas informacbes sdo dadas em
convencgOes de linguagem, variando de acordo com a ferramenta (RECUERO,
2012). Ha outro elemento que também influencia o contexto na mediacdo por
computador: as limitacbes e as possibilidades técnicas das ferramentas. Um
exemplo séo as ferramentas que permitem o uso de links para auxiliar a construcao
de microcontexto com uma referéncia ao macrocontexto (RECUERO, 2012). No
caso especifico do Twitter, que possui a limitacdo de 140 caracteres, podem ser
utilizados links para referéncia ao assunto abordado em um Tweet.

A construcdo dos contextos, para Recuero (2012, p. 105), passa por trés

elementos na comunica¢do mediada por computador, sendo eles:

O primeiro é aquele das negociacdes entre os participantes. O segundo € o
fato de as conversacdes, nessas ferramentas, poderem constituir-se como
assincronas, ou seja, ser continuadas em momentos diferentes daqueles
em que foram iniciadas (diante de diferentes novos macrocontextos). O
terceiro € aquele das limitacbes e possibilidades oferecidas pelo design das
ferramentas utilizadas.

O Twitter acaba sendo um espaco mais cadtico para a conversacao, por se
tratar de uma ferramenta dindmica, em que 0s usuarios postam mensagens para
gue seus seguidores vejam. Assim, foram criadas algumas convencgdes para marcar
0s contextos das conversas. O sinal grafico @ € um dos marcadores de
direcionamento ou referéncia a algum usuario, usado para responder ou citar
alguém. O @ seguida do nome do usuario € uma forma de marcar outra pessoa no

Twitter. Dessa forma, quando um usuario responde a uma mensagem anterior de
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outro, ele constr6i um microcontexto. Essa marcacdo com a @ do usuario permite
que conversacfes possam ser resgatadas e também acompanhadas por outros
usuarios. Conforme pontua Recuero (2012), o Retweet também auxilia a construcao
de contextos, pois pode ser utilizado como forma de concordancia ou reforco de uma
opinido.

Outra maneira de criar microcontextos no Twitter, segundo Recuero (2012),
sdo as hashtags, representadas por palavras acompanhadas do simbolo #. As
hasgtags funcionam como etiquetas, marcadores que se referem ao conteudo-chave
do Tweet. Ao pesquisar por uma hashtag, € possivel ver todos os Tweets que foram
marcados com ela, que se referem ao mesmo assunto. Dessa maneira, é possivel
recuperar 0 macrocontexto do seu uso e sentido e conseguir interpretar o
microcontexto das conversacfes entre outros autores (RECUERO, 2012).
Consequentemente, é possivel perceber que a buscabilidade e a permanéncia séo
dois fatores que auxiliam as recuperagdes de contextos no Twitter.

Como forma de elencar os processos da conversacdo em rede, Recuero
(2012) cita alguns aspectos, como os perfis utilizados como conversacdes. Segundo
a autora, os atores séo representados no ciberespaco por perfis, variando de acordo
com a ferramenta. No caso do Twitter, sdo representados pelos seus nicknames.
Como nao ha presenca fisica no ciberespaco, os elementos do corpo, para construir
um perfil, uma presenca, sdo criados a partir de outros aspectos: descricdes,
expressdes linguisticas, escrita, conversacdes com outros atores, entre outros
(RECUERO, 2012). Portanto, os perfis ndo podem ser vistos como elementos fixos,
mas como construidos ao longo do tempo, como representacdes dinamicas.

Outro fator da conversacdo em rede sdo as conexfes que, para Recuero
(2012), sédo constituidas pelas conversacodes. As trocas e os dialogos estabelecidos
pelos atores influenciam suas redes sociais. Também podem-se incluir conexdes
associativas, como conversacdes, pois sdo estabelecidas diante de uma audiéncia
imaginada, em que determinados valores sao considerados relevantes (RECUERO,
2012). Estar associado a um grupo, relacionado a uma ideia, € uma maneira de

construir reputacdo, seja de maneira positiva, seja de maneira negativa.
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5 ANALISE DA NETFLIX NO TWITTER

5.1 A Netflix

A Netflix € um servigo de TV por internet que possui em seu acervo inumeras
séries, documentéarios e filmes. Ao se cadastrar no site, o usuario paga uma
mensalidade e tem acesso ilimitado ao catalogo, no qual os programas nao
possuem publicidade e podem ser assistidos, pausados e retomados quantas vezes
0 usuario desejar. O software de transmissdo da Netflix permite que o usuario
assista ao conteudo de diversos aparelhos, desde que estejam conectados a
internet, como videogames, aparelhos de DVD, Blue-rays, Smart TVs, tablets e
celulares.

Atualmente, o site conta com mais de 57 milhdes de assinantes em quase 50
paises, com catélogos especificos para cada pais.” Situada atualmente no Vale do
Silicio, na Califérnia, a organizacdo conta com alguns escritérios ao redor do mundo,
como em S&o Paulo.® No Brasil, o servico foi langado em 2011 e possui pagamento
mensal, no qual o primeiro més de teste é gratuito®. Nesse plano, a conta pode ser
compartilhada simultaneamente por até dois usuéarios, que podem criar perfis
separados. O software também d& uma opcéo de quatro usudrios simultaneos®. A
mensalidade pode ser paga via cartdo de crédito, débito em conta ou PayPal.

A Netflix possui 22 categorias para dividir o seu acervo. Séries e TV é a
categoria que contempla todos os seriados e programas de televisdo disponiveis. E
possivel fazer um filtro subgénero, em que estdo selecionados os programas por
géneros como drama para TV, comédias para TV e reality shows. Na categoria
documentario estdo disponiveis todos os documentérios, seja em formato de série,
seja em formato de filme, e também podem ser filtrados por subgéneros, como
documentarios biograficos, documentarios historicos ou documentarios sobre crimes.

As demais 20 categorias referem-se aos filmes disponiveis no acervo da Netflix,

! Disponivel em: <https://help.netflix.com/pt/node/14361?catld=pt%2F493>. Acesso em: 7 mai. 2015.
? Disponivel em: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/info?tab=page_info>. Acesso em: 7 mai.
2015.

3 Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/netflix/60077-visitamos-sede-netflix-vale-do-
silicio.htm.>. Acesso em: 15 jun. 2015.

* O valor da mensalidade atual para até dois usuarios é de R$ 17,90. Disponivel em:
<https://Netflix.com>. Acesso em: 6 jun. 2015.

® O valor mensal desse plano é de R$ 26,90. Disponivel em: <https://Netflix.com>. Acesso em: 6 jun.
2015.


https://help.netflix.com/pt/node/14361?catId=pt%2F493
https://www.facebook.com/netflixbrasil/info?tab=page_info
http://www.tecmundo.com.br/netflix/60077-visitamos-sede-netflix-vale-do-silicio.htm
http://www.tecmundo.com.br/netflix/60077-visitamos-sede-netflix-vale-do-silicio.htm
https://netflix.com/
https://netflix.com/
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como, por exemplo, comédias e dramas, e incluem algumas categorias mais
especificas, como LGBT, filmes brasileiros e independentes.

Na Home do site ou aplicativo, sdo fornecidas sugestbes ao usuério, 0s
produtos mais populares, langamentos e os ultimos adicionados. O software da
Netflix possui um algoritmo de recomendacdo aos usuarios, que leva em
consideracdo os seguintes fatores: géneros de filmes e séries disponiveis, o
historico de transmissédo do usuario e a classificacdo que ele deu a produtos que ja
assistiu, e uma analise das classificacdes dos assinantes da Netflix que possuem
preferéncias semelhantes ao do usuario.’ Ao se cadastrar, o usuério é convidado a
preencher algumas questfes sobre seus géneros de filmes e séries de TV favoritos,
e a cada programa ou filme assistido € convidado a fazer uma avaliacdo. Também é
possivel que o usuario marque os filmes e séries que seja assistir na “Minha Lista”.

Assim, cada usuario possui as suas recomendac¢fes personalizadas.

Figura 5 — Home da Netflix

N ETFL I X Navegar Personalizar KiDs Q_ Buscar E‘ e Monica ¥

Principais escolhas para Monica

dropdeaddiva

Fonte: Netflix da autora

Para ter um acervo diversificado, a Netflix forma parcerias com provedores de
conteldos para licenciar direitos de transmissdo de diversos filmes e séries. Quando
a licenga expira e ndo é possivel fazer a renovacdo, o conteudo é retirado do ar.
Cada titulo em particular possui uma negociacdo especifica.” Como forma de inovar
a transmissao de séries, a Netflix comecou a produzir os seus proprios seriados, que

sao disponibilizados somente no formato on-line. A primeira produgdo lancada

6 Disponivel em: <https://help.netflix.com/pt/node/9898?catld=pt%2F493>. Acesso em: 7 mai. 2015.
! Disponivel em: <https://help.netflix.com/pt/node/4976?catld=pt%2F493>. Acesso em: 7 mai. 2015.


https://help.netflix.com/pt/node/9898?catId=pt%2F493
https://help.netflix.com/pt/node/4976?catId=pt%2F493
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exclusivamente pelo canal foi a série Lilyhammer, em 2012, que conta a historia de
um ex-mafioso de Nova York em uma tentativa de mudar de vida.® Desde entdo, a
Netflix aprimorou seus conteudos originais e atualmente possui mais de 15
producdes, entre séries e documentarios. A criagdo desses conteudos originais
levou a Netflix ao nivel dos canais classicos de televisdo. Em 2013, a série House of
Cards foi indicada a nove categorias no Emmy, cerimbnia que premia 0s principais
programas da televisdo norte-americana.’ As principais séries originais da Netflix

lancadas entre 2013 e o primeiro semestre de 2015 séo:

-Orange is the New Black: lancada em 2013. Série de drama que retrata o
cotidiano em uma prisdo feminina norte-americana. A personagem central é uma
mulher de classe privilegiada que € delatada pela ex-namorada por um crime do
passado envolvendo tréfico de drogas.

- House of Cards: lancada em 2014. Série de drama politico que conta com o
ator Kevin Spacey como protagonista. O personagem de Kevin, Frank Underwood, é
um congressista norte-americano que faz de tudo para chegar ao alto poder em
Washington.

- Unbreakleable Kimmy Schmidt: lancada no primeiro semestre de 2015, essa
série de comédia retrata a vida de uma mulher resgatada de uma seita apocaliptica
e se muda para Nova York, onde descobre um mundo totalmente novo.

- Demolidor: outra série lancada no primeiro semestre de 2015. Feita em
parceria com a Marvel (editora de quadrinhos), retrata a histéria de Matt, que sofreu
um acidente quando crianca que o deixou cego e o deu poderes sensoriais. Ele é
um advogado que de dia luta por justica nos tribunais e a noite luta nas ruas como
Demolidor.

- Better Call Saul: lancada em 2014. Esta série é derivada de outra série,
Breaking Bad, e retrata a histéria de Saul Goodman, advogado de um dos
personagens principais de Breaking Bad. Saul € um advogado de carater duvidoso,

gue se utiliza de manobras nem sempre legais para atender a seus clientes.

8 Disponivel em: <http://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/lilyhammer-primeira-serie-original-do-
netflix-ganha-trailer/>. Acesso em: 7 mai. 2015.
o Disponivel em: <http://www.b9.com.br/39253/entretenimento/netflix/>. Acesso em: 7 mai. 2015.


http://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/lilyhammer-primeira-serie-original-do-netflix-ganha-trailer/
http://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/lilyhammer-primeira-serie-original-do-netflix-ganha-trailer/
http://www.b9.com.br/39253/entretenimento/netflix/
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5.2 As redes sociais da Netflix
A Netflix estd presente on-line com perfis nas redes sociais Twitter e
Facebook. A pagina da marca no Facebook foi criada em setembro de 2011 e

atualmente possui mais de treze milhdes de likes.™®

Figura 6 — Pagina da Netflix Brasil no Facebook
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Linha do tempo Sobre Fotos Support Mais ~
e > Netflix

NETFLIX

13.522.043 x } 3
Esta na hora de aprender uma grande |I§80 sobre zumbis: eles também
amam

Matheus Dick Lee, Andi Morais € outras 178 pessoas
curtiram isso

HieRE -

Convide seus amigos para curtir esta Pagina

SOBRE >

Fonte: facebook.com/netflixbrasil/timeline
Acesso em: 10 mai. 2015.

Na pagina do Facebook também conseguimos ter acesso a uma linha do
tempo de conquistas da Netflix, desde sua criacdo até a comemoracdo de um ano
de lancamento no Brasil.

'° Disponivel em: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/timeline>. Acesso em: 10 mai. 2015.


https://www.facebook.com/netflixbrasil/timeline
https://www.facebook.com/netflixbrasil/timeline
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Figura 7 — Linha do tempo da Netflix no Facebook
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Netflix Canada
Prémio Metflix
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2 Premio Metfl
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2 Recomendagbes de filmes
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Fonte: facebook.com/netflixbrasil/info?tab=milestone.
Acesso em: 10 mai. 2015.

As postagens da Netflix no Facebook sdo, em sua maioria, sobre
langamentos adicionados e imagens e videos de séries de TV e filmes do acervo.
Também ha uma interacdo da Netflix com o Facebook, na qual €& possivel
recomendar um filme ou série de TV pelo site, que € postada na timeline do
Facebook do usuéario.

Outra forma de relacionamento on-line que a Netflix possui € o seu blog

(http://brasilblog.netflix.com/), onde sao feitas, em média, uma a duas postagens por


https://www.facebook.com/netflixbrasil/info?tab=milestone
http://brasilblog.netflix.com/
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7

més. O contelddo dessas postagens € informativo, com relatérios de indices de
velocidade de transmissdo mensais e atualizacdes do site e seus aplicativos. Para
davidas sobre o servico da Netflix, esta disponivel no site um setor de “ajuda”, em
que sao disponibilizadas as principais perguntas e respostas sobre a plataforma e
suas descri¢cdes de funcionamento. Também ha um telefone de chamada 0800 e um
bate-papo para entrar em contato com a empresa, que fica disponivel entre 12h e
20h30."

O Twitter da Netflix, objeto de estudo desta pesquisa, possui o perfil
@NetflixBrasil e atualmente tem 199.000 seguidores.? Desde sua criacdo, foram
postados mais de 19 mil Tweets. Esse perfil é utilizado para postagens sobre
atualizacdes, lancamentos, séries e filmes do acervo. Na descricdo do perfil eles
indicam outra pagina para atendimento ao cliente, a @Netflixhelps, que possui

Tweets apenas em inglés.

Figura 8 — Pagina da Netflix no Twitter
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Fonte: Twitter.com/NetflixBrasil
Acesso em: 10 mai. 2015.

1 Disponivel em: <https://help.netflix.com/help>. Acesso em: 10 mai. 2015.
12 Disponivel em: <https://twitter.com/NetflixBrasil/followers>. Acesso em: 10 mai. 2015.
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5.3 Metodologia da pesquisa

A fim de se cumprir 0s objetivos desta pesquisa e analisar o Twitter da Netflix,
foi utilizado o método de estudo de caso, operacionalizado com inspiracdo na
analise de conteudo da amostra efetuada.

Entre as definicbes de estudo de caso apresentadas por Duarte (2009),
destaca-se Bruyne, Herman e Schiutheet que sintetizam como “analise intensiva,
empreendida numa Unica ou em algumas organizacfes reais” (1991, p. 224-225
apud DUARTE, p. 216). Ou seja, uma reuniao de informag0es para se compreender
a totalidade de uma situagdo. A autora inclusive enumera quatro caracteristicas
essenciais desse método (MERRIAN apud WIMMER 1996, p.161 apud DUARTE,
p.217), sendo: 1) particularismo: o estudo é centrado em um fendbmeno particular; 2)
descricdo: o resultado consiste em uma descricdo do assunto questionado; 3)
explicacédo: o estudo de caso ajuda a compreender uma situacdo, obtendo novas
interpretacbes e perspectivas; e 4) inducdo: a maioria dos estudos de caso se
utilizada um raciocinio indutivo, ou seja, ndo apenas pode verificar hipoteses como
descobrir novas relagcbes entre os elementos.

Para a coleta de evidéncias quantitativas do trabalho foi utlizado a
observacéo direta no Twitter da marca, em que foi coletado um més de Tweets.

A execucdo da andlise do material desenvolveu-se a partir da inspiracdo no
método de analise de conteudo dos Tweets recortados. Para Fonseca Junior (2009),
a andlise de conteudo divide-se em trés fases: 1) Pré-analise: fase do planejamento
do trabalho, sistematizando-se as proximas operagdes; 2) Exploracdo do material:
analise propriamente dita, envolvendo codificacdo do material; e 3) Tratamento dos
resultados obtidos e interpretados: interpretacdo e conclusfes sobre os dados
obtidos.

5.4 Coleta de dados

Considerando os objetivos desta pesquisa, a etapa empirica iniciou-se com a
observacédo diaria dos Tweets postados pelo perfil da Netflix. A partir dessa
observacéo, foi selecionado um més de recorte dos Tweets publicados. Os dias

selecionados foram de 10 de abril a 10 de maio de 2015, escolhidos de forma
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aleatoria, dentro do periodo de execucdo da pesquisa desenvolvida. A Unica
exigéncia para selecdo do periodo € que ele contemplasse um feriado nacional, para
que fosse observada a comunicacdo em funcdo dessa data, se essa oportunidade
de sentimento nacional, como citada por Hall (2006) era utilizada pela marca. Dentro
desse um més, o dia 23 de abril de 2015 foi escolhido para andlise da interacdo
mutua com o publico, a partir de Tweets postados pelo publico e respondidos pela
Netflix, por ser um dos dias com maior quantidade de interacfes dentro da amostra.

A coleta iniciou-se com prints diarios dos Tweets postados. A cada Tweet
eram contabilizadas as respostas dadas pelo publico. Para organizar a coleta, foi
criada uma tabela que contabilizava os Tweets por dia, o horario de cada um, o
namero de RTs e Favorites e a quantidade de respostas dadas pelo publico.

Para quantificar o total de Tweets coletados, foi criada a Tabela 1, em forma
de calendério, apresentando as quantidades em cada dia. Ao total dos 31 dias,
foram postados 78 Tweets pelo perfil da Netflix, sendo em média 2,5 Tweets por dia.

Tabela 1 — Postagens diarias do perfil da Netflix

SEG TER QuA Qul SEX SAB DOM
Dia 10/04 Dia 11/04 Dia 12/04
3 Tweets 5 Tweets 3 Tweets

Dia 13/04 Dia 14/04 Dia 15/04 Dia 16/04 Dia 17/04 Dia 18/04 Dia 19/04
3 Tweets 3 Tweets 8 Tweets 3 Tweets 2 Tweets 1Tweet 2 Tweets

Dia 20/04 Dia 21/04 Dia 22/04 Dia 23/04 Dia 24/04 Dia 25/04 Dia 26/04
2Tweets 3 Tweets 2Tweets 2Tweets 2 Tweets 1Tweets 1Tweets

Dia 27/04 Dia 28/04 Dia 29/04 Dia 30/04 Dia 01/05 Dia 02/05 Dia 03/05
3 Tweets 2Tweets 2Tweets 3 Tweets 3 Tweets 1 Tweet

Dia 04/05 Dia 05/05 Dia 06/05 Dia 07/05 Dia 08/05 Dia 09/05 Dia 10/05
2Tweets 3 Tweets 3 Tweets 3 Tweets 3 Tweets 1Tweet 3 Tweets

Fonte: elaborada pela autora.

Na analise do que € comunicado pela organizacdo, pode-se incluir 0s
Retweets de outros usudarios feitos pelo perfil, pois, conforme afirma Recuero (2012),
eles auxiliam na criacdo dos contextos, reforcando opinides emitidas e somando a

comunicagdo diaria da marca. No um més coletado, foram 39 Retweets, como
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apresenta a Tabela 2 em forma de calendario com o numero de RTs diérios.
Observa-se que em metade dos dias analisados ndo houve RTs.

Tabela 2 — Retweets por dia do perfil da Netflix

SEG TER QuA Qui SEX SAB DoMm
Dia 10/04 Dia 11/04 Dia 12/04
2 RTs 2 RTs 1RT

Dia 13/04 Dia 14/04 Dia 15/04 Dia 16/04 Dia 17/04 Dia 18/04 Dia 19/04
3RTs 4 RTs 2 RTs

Dia 20/04 Dia 21/04 Dia 22/04 Dia 23/04 Dia 24/04 Dia 25/04 Dia 26/04
4 RTs 1RT

Dia 27/04 Dia 28/04 Dia 29/04 Dia 30/04 Dia 01/05 Dia 02/05 Dia 03/05
2 RTs 5RTs 1RTs

Dia 04/05 Dia 05/05 Dia 06/05 Dia 07/05 Dia 08/05 Dia 09/05 Dia 10/05
1RT 2RTs 1RT 1RTs 3 RTs

Fonte: elaborada pela autora.

ApoOs a quantificacdo diaria das postagens, foi criada uma tabela com os
Tweets e Retweets em sequéncia por horario de postagem, juntamente com o
namero de respostas dos usuarios; o numero de Favorites e RTs, e uma descri¢cao
por escrito de cada uma. Assim, foi possivel ter uma visdo completa e organizada da
amostra recortada. Em relacdo aos horarios das postagens, quase todas as
publicacdes foram feitas apds as 11h da manha e até em torno de 20h.

Avaliando a tabela completa que identificamos como a organizacéo
comunicada, que segundo Baldissera (2009b) s&o as falas autorizadas,
normalmente voltadas para o autoelogio, foi possivel criar duas maneiras de
classificacdo, quanto ao formato e quanto ao contetddo. Quanto ao formato, em que
sao classificados apenas os Tweets emitidos, foram criadas trés categorias: Tweets
que contenham apenas texto, Tweets com texto e imagem e Tweets com texto e

video, quantificados na Tabela 3:
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Tabela 3 — Classificacdo dos Tweets por formato

FORMATO DOS TWEETS

SOMENTE TEXTO |TEXTO E IMAGEM |TEXTO E VIDED
Quantidade 15 45 13

Fonte: elaborada pela autora.

Dessa maneira, observou-se que em torno de 58% das publicacbes possuem
texto e imagem, 23% possuem texto e video e 19% possuem apenas texto. Quanto
ao conteudo das postagens, a classificacdo foi feita de maneira um pouco mais
complexa. Ao analisar as postagens emitidas pela marca, perceberam-se as
seguintes categorias:

- Futuros lancamentos/novas inclusdes no catalogo: Tweets relacionados a

séries que serdo lancadas ou a filmes e temporadas de séries que foram incluidas
ao catalogo. Por exemplo:

Figura 9 — Postagem do dia 6 de maio de 2015

Netflix

™ QOl4, Alto Comando de Gallifrey. Os
especiais de Doctor Who chegaram. O
Ultimo a entrar na T A.R.D.L.S. é um
Dalek.

DOCTOR WHO
ESPECIAIS DISPONIVEIS

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

- Perguntas/questionamentos aos usuarios: Tweets com intencdo de

questionar algo aos usuarios e obter uma interacdo de resposta. Por exemplo:

Figura 10 — Postagem do dia 11 de abril de 2015
NETFLIX Netflix L = )

Quem ja terminou o 2° ep de #Demolidor,
deixe suas impressoées da cena final aqui...
[sem spoilers, pessoal] ;)

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil



53

- Institucional da Netflix: Tweets relacionados institucionalmente com a
organizacdo e que se refiram apenas a Netflix, sem citar ou falar sobre os seus

produtos. Por exemplo:

Figura 11 — Postagem do dia 14 de abril de 2015

Netflix

Uma semana com a pergunta na cabega: O
que faz um tagger?

youtu.be/fFK5yYFshjE
B YouTube
)Obs' > “Cop,

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

- Divulgacdo das séries originais: essa categoria abrangeu os Tweets que
tinham como tema as séries originais que ja estao inclusas no catalogo. Mesmo sem
lancamento de nova temporada, possuiam videos de divulgacdo com curiosidades e

entrevistas ou apenas imagens e textos sobre a série em questédo. Por exemplo:

Figura 12 — Postagem do dia 11 de abril de 2015

Netflix e |

Charlie Cox fala sobre Matt Murdock, o
personagem por tras de #Demolidor.

®©

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
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- Habitos dos usuarios: nessa categoria, foram inclusos Tweets que fizeram
brincadeiras e/ou trocadilhos com filmes do catalogo relacionando com hébitos dos
usuarios. O vicio foi a caracteristica presente na maioria desses Tweets. Além dos
habitos, datas comemorativas e acontecimentos cotidianos também foram inclusos

nas brincadeiras/trocadilhos. Por exemplo:

Figura 13 — Postagem do dia 21 de abril de 2015

A histéria do Massacre da Serra Elétrica esta
na Netflix. Mas esse filme agui combina com
seu feriado:

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Além das postagens, os Retweets feitos pelo perfil da Netflix também foram
divididos nas seguintes categorias:

- Elogios: usuarios que fizeram elogios a séries, falavam sobre seu vicio nas
séries ou elogios a Netflix. Por exemplo:

Figura 14 — Retweet do dia 10 de abril de 2015

| S— 2 Follow
[———]

Terminando a sexta feria com uma
maratona de #Daredevil. Muito bom o

primeiro ep. @NetflixBrasil
& View translation

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil



55

- Respostas: Retweets de respostas dadas a Tweets de questionamentos ou
perguntas feitos pela Netflix. Por exemplo:

Figura 15 — Retweet do dia 28 de abril de 2015

U —
MetflxBrasil Skins
% Consarsano
Metflix Apr 2

NETFLIX Tujtada da verdade: qual & aquele titulo da Netflix que vocé assiste
mas nao conta pra ninguém? Prometo ndo contar. =X

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

- Perfis de séries: Retweets de perfis oficiais das séries. Por exemplo:
Figura 16 — Retweet do dia 21 de abril de 2015

. Daredevil

Fisk was just the beginning. The first Defender is back for Season 2 of

Daredev Daredevi

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
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Na Tabela 4, € possivel verificar as quantidades correspondentes a cada

categoria dos 31 dias de coleta dos dados:

Tabela 4 — Classificacdo dos Tweets por contetdo

CONTEUDO DOS TWEETS

CATEGORIA QUANTIDADE
RTs elogios 22
RTs respostas a guestionamentos 13
RTs perfis de séris 4
Langamentos/novas inclustes 3z
Perguntas/guestionamentas ]
Institucional Netflix 2
Divulgagdo séries originais 20
Brincadeiras filmes/habitos usuarios 12

Fonte: elaborada pela autora

Na analise do dia 23 de abril de 2015, foram coletadas 25 conversacfes da
Netflix com os usuarios. Nesse ambito da andalise podemos entender como a
organizagdo comunicante, que segundo Baldissera (2009b) refere-se a todo o
processo comunicacional que qualquer pessoa ou publico estabelecer com a
organizacdo. Por mais que haja mecanismos de buscas do Twitter, a organizacao
nao tem o controle sobre tudo que é dito sobre ela. Das 25 conversacdes, duas nao
puderam ser classificadas, pois s6 continham a resposta da Netflix, o0 Tweet do
usuario foi apagado. As 23 conversacdes restantes foram divididas nas categorias:

- Perguntas sobre novos episodios/temporadas: conversacfes sobre os
questionamentos dos usuarios a respeito de datas de lancamentos de novos

episodios ou temporadas de séries. Por exemplo:

Figura 17 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

tflixBrasil quando vai gair a 3* temporada de Hemlock Grove 7

werry Netflix S L

@crlhocaps quando eu tiver a data, vou
avisar todo mundo ;)

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies
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- Elogios: respostas a elogios de usuarios. Por exemplo:

Figura 18 — Conversacgao do dia 23 de abril de 2015

el ——
NetflixBrasil eu te amo, obrigada pela 4° temporada de PLL. @

o Netix o R

pmaryspillare *abrago virtual®

: 3 G E

D NetflxBrasil muitos abracos virtuais kkkk

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies

- Pedidos/comentarios: conversacfes com pedidos e comentarios em geral
dos usuérios para a Netflix. Por exemplo:

Figura 19 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

u Me indiquem um fime pra assistir na netfitx?

s o 2N

Dpamelarb7 qual género?

P

oo a—n i~
NetfiuSrast romance, drama, a¢do ©)

Netfiix
e pamelaib7 Amor Sem Escalas, Como Agun Pam Chocolste, Apenas Uma
‘ez 330 omances

Netflix
TRt pamelah7 que 1al assistr Colombiana na categona agdo?

D NetfinSmasil obngaco. vou assistir esses ©)

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies
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- Reclamacgbes: Tweets com reclamacdes e comentarios negativos dos
usuarios. Exemplo:

Figura 20 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

J
Netflix guerida, n3o teste a minha paciéncia e dé o jeito que botar essa
porcana pra funcionar. Agradeco desde ja

s Nt o R

jojosousaa o que houve?

VetfidSrasil o audio nao ta querendo sincronizar com a cena faz dias com
algumas séries

Netflix
METFLIX jojosousaa fala com meu suporte: nflicit/Suporteflix ;)

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies

- Conversacodes iniciadas pela Netflix: nesse dia tivemos algumas conversas
gue foram iniciadas pela Netflix. Todas elas eram com usudrios que tuitaram sobre a
série Orange is the new Black sem marcar o perfil da Netflix. As conversacdes

pediam para o usuario seguir o perfil da Netflix para que eles pudessem enviar uma
DM (Direct Message). Por exemplo:

Figura 21 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

D \.EIL‘ traller de citnb e eu estou desmaiada

. Nt o R

soflasmezzari Oie! Quero te enviar uma

DM mas vocé nao me segue ainda. :/ Pode
seguir?

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies
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Apbés as classificacdes, os Tweets foram quantificados conforme a Tabela 5:

Tabela 5 — Classificacao das conversacdes

CONTEUDO DAS CONVERSACOES
CATEGORIA QUAMNTIDADE
Elogios 6

Perguntas sobre episddios/temporadas

Pedidos/comentérios

Reclamacoes
Iniciados pelo Netflix/série OITNB

| |&| &

Fonte: elaborada pela autora.

5.5 Anélise dos dados

Nesta secdo serdo analisados os dados coletados, os Tweets emitidos pela
Netflix, os Retweets feitos pelo perfil da Netflix e a conversacéo iniciada pelo publico

e apresentadas reflexdes sobre a pesquisa.

5.5.1 Analise dos Tweets emitidos pela Netlflix

Analisando primeiramente a classificacdo dos Tweets em seu formato,
observamos que um pouco mais da metade € composto por texto e imagem. Pode-
se pensar que eles foram postados dessa maneira apenas para chamar a atencéo
na timeline do seguidor, por ocupar um espaco maior que outros Tweets e se
destacar em meio a outras postagens com apenas texto. Porém, avaliando a
amostra, € possivel observar que, em sua maioria, eles ndo apenas ilustram a
postagem, como conversam com o texto, complementando-o. Pode-se observar na
Figura 22, a seguir, que o texto apenas descreve brevemente sobre o0 que acontece
no filme, mas na imagem vemos o ator principal e o nome do filme. Assim como
afirmam Santaella e Lemos (2012), o Twitter possui caracteristica bem especificas
por ser um microblog, diferente de um blog tradicional, e precisam de estratégias

criativas no microdesign dos contetudos. Assim, em vez de informar obviamente que
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o filme Oblivion foi adicionado ao catalogo, foram utilizados recursos da ferramenta
de maneira criativa para ilustrar isso. Grunig, Ferrari e Franca (2009) também
afrmam que um dos fatores para 0 sucesso da comunicacdo é o0 uso de
instrumentos adequados de transmissdo. Pelos produtos da Netflix serem
exclusivamente audiovisuais, é preciso que se utilize de videos e imagens para

comunicar sobre eles.

Figura 22 — Postagem do dia 21 de abril de 2015

Netflix

weTRL

Nao é facil viver num futuro pés-
apocaliptico e ainda descobrir umas
verdades sobre a guerra que destruiu a
terra.

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Quanto aos Tweets com links de videos, que representaram 23% da amostra,
podem ser vistos como uma ampliacdo da mensagem. Para Recuero (2012), os sites
de redes sociais podem conter ferramentas que, com o0 uso de links, ajudam a
construir o contexto das mensagens. No exemplo da Figura 23 o texto € curto e

objetivo, enquanto o video apresenta o contexto do documentario que sera lancado.
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Figura 23 — Postagem do dia 21 de abril de 2015

Netfiix 1ol Follow

ey

"Como ser artista e ndo refletir sua
época?’. What Happened, Miss Simone?
Dia 26 de junho na Netflix

youtu.be/iuN3SGzLGmw

B vouTube
Wit }

Tradler oficial legendado - Netfiix [HD]

pulares xdnicas contam 2

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Ja os Tweets da categoria somente texto sdo, em sua maioria, perguntas ou
informativos que ndo precisam ser complementados, ou serdo completados
respondidos pelos usuarios.

Analisando o ambito da organizacdo comunicada, observamos que a
categoria com 0 maior numero de postagens é a dos futuros lancamentos/inclusées
no catalogo. Nessa categoria, os Tweets falavam sobre os futuros lancamentos de
séries e documentarios originais produzidos pela Netflix e novas inclusées no
catélogo, tanto de filmes como de temporadas de séries. Um dos lancamentos da
Netflix comunicada na amostra é a sense8, uma série de ficcdo cientifica sobre um
grupo de oito pessoas ao redor do mundo conectadas por suas mentes®®, que foi
lancada no dia 5 de junho de 2015. Outro lancamento que ganhou destaque foi a
série de comédia Gracie and Frank, adicionada ao catalogo no dia 8 de maio de
2015 e que foi o tema do papel de fundo do Twitter da Netflix por mais da metade
dos dias da execucdo da pesquisa. A série retrata duas mulheres idosas que
acabam ficando amigas, pois seus respectivos maridos pedem divorcio para ficarem

juntos. Aléem de teasers sobre as futuras producdes da Netflix, os Tweets dessa

13 Disponivel em: <http://www.adorocinema.com/series/serie-11498/>. Acesso em: 4 jun. 2015.


http://www.adorocinema.com/series/serie-11498/
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categoria informavam aos usuérios os filmes adquiridos ao catalogo e as novas
temporadas de outras séries.

Na Tabela 6 estdo listados todos os Tweets dessa categoria, por data. Em
cada um é possivel observar a data de postagem, o horario em que foi postado, a
posicao dele em relagdo aos Tweets do dia, a quantidade de respostas dos usuarios
e dessas, quantas foram positivas, quantas negativas e quantas neutras, 0S

nameros de RTs, de favorites e quantos obtiveram respostas do perfil da Netflix.

Tabela 6 — Categoria de Langcamentos

DATA  HORA PNOS II%IAAO u STJEASRTOS Egg IEI>' NREEGS:T N ERUETSRPAS RTs FAVS N EEESX
10/abr  4:00 1° 49 31 2 16 310 349

11/abr  12:47 1° 29 10 6 13 91 209 5
11/abr 23:15 7° 17 4 8 167 323

12/abr  20:15 40 21 3 16 31 98

13/abr 23:32 8° 14 11 1 2 45 83

14/abr 17:17 40 19 8 3 8 22 84 2
15/abr  9:40 1° 23 14 4 5 51 107

15/abr  10:00 2° 20 9 3 8 321 320 1
15/abr  22:00 7° 20 12 6 2 99 230

15/abr  22:00 8° 1 0 0 17 50

15/abr  22:00 9° 0 0 1 18 46

15/abr  22:00 10° 0 0 0 0 18 45

17/abr  20:02 2° 10 2 4 4 5 47

19/abr  20:01 20 21 5 4 12 34 115 1
20/abr  15:00 2° 20 5 2 13 87 149

21/abr  16:38 50 23 8 10 5 55 88

21/abr  19:42 6° 31 14 6 11 33 99 1
23/abr  15:02 1° 13 4 2 30 122

23/abr  20:00 2° 13 5 4 4 191 293 1
24/abr  15:37 1° 29 11 3 15 24 84

25/abr  15:40 1° 7 0 1 6 4 42

26/abr  18:07 1° 45 9 7 29 76 158

29/abr  20:00 20 12 6 0 24 56

30/abr  14:28 2° 3 2 0 31

0l/mai  14:00 2° 21 0 4 17 6 48

03/mai  19:00 1° 5 2 11 108

04/mai  13:55 1° 0 2 4 45

04/mai  19:01 20 15 6 3 16 88

05/mai  14:01 40 g 3 2 4 52

05/mai  19:00 50 34 6 3 25 86 172

06/mai  12:37 20 7 2 0 5 39 64



06/mai
06/mai
07/mai
07/mai
08/mai
08/mai
09/mai

16:00
19:05
11:30
19:00
19:00
20:34
14:49

30
40
10
30
20
30
10

43
10
24
30
10
14
23

27

14
18

W N O N W NN

14

10

15

Fonte: elaborada pela autora.

133
24
101
113
15

52

154
68
157
184
99
38
136
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Analisando quantitativamente essa categoria, foram 38 Tweets que geraram

um total de 2.375 RTs e 4.641 Favorites. Os trés que tiveram as maiores

guantidades de RTs e Favorites foram os seguintes:

NETFLIX

E sim,

e NEHiX

AREDERF S

Agora tera que ser testemunha.
Demolidor ja esta na Netflix.

NELSON E MURDOC A
A COMPAREC

N T L L T—

ER NA
PEC

CONVOCACAO
PARA TESTEMUNHAR

=l /4
\! NELSON
ML'RDQCK

Sal"ELLN

OITNB esta confirmada para uma

42 temporada na Netflix! #SafePlace

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

O que vocé esta fazendo acordado a esta

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Figura 24 — Postagem do dia 15 de abril de 2015

Figura 25 — Postagem do dia 10 de abril de 2015
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Figura 26 — Postagem do dia 23 de abril de 2015

o Nt 0

Casaco Vermelho e A. Chega de espera, 4°
Temporada de #PLL na #Netflix.

191 293 CAREY LIy

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

O primeiro Tweet refere-se a confirmacgéo da 42 temporada da série Orange is
the new Black, mesmo antes do lancamento da 3?2 temporada, marcado para o dia
12 de junho de 2015. O segundo Tweet refere-se a inclusdo da série original
Demolidor no catalogo, feita no dia 10 de abril de 2015. O ultimo refere-se a incluséo
da 42 temporada de Pretty Little Liars, série adolescente dramatica.

Quanto as respostas dos usuarios aos Tweets emitidos, listados na tabela
anterior, foram 697 respostas aos 38 Tweets. Desse total, 269 eram positivas, 105
negativas e 323 neutras. As respostas positivas eram, em sua maioria, uma euforia
com os langcamentos/inclusdes, comentarios elogiando as séries e adoracdo ao
Netflix, como nos exemplos a seguir. A primeira postagem refere-se ao Tweet da
inclusdo da série Demolidor, a segunda sobre a confirmacdo da 42 temporada da

série Orange is the New Black e a terceira sobre a inclusao do filme Sem Limites.
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Figura 27 — Postagem do dia 10 de abril de 2015

e =
MetflixBrasil Ja estou praticamente na metade da seriel haha

I MetflixBrasil amo vecs caralho *-*

BomDia

Netfller’-lsl ;lqum "-lCDI'd"-ldD ate 4 d'—l manha pra n perder, estou trabalhando
a base de café *——————

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586423400681222144

Figura 28 — Postagem do dia 15 de abril de 2015

(- & ] - Apr 15

MNetflixBrasil ai te amo

NetflixBrasil OITNE \,:cs 530 0s melhores W@

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/588325956256800768

Figura 29 — Postagem do dia 3 de maio de 2015

NetflixBrasil Bom filme, acabel de assistir. recomendo a todos, historia muito
boa.

| g
NEtﬂIXBI"-lSH Ja assisti esta S|mplemente eplco insano e ousado

D MetflixBrasil foda esse |Imé -]
Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/594999905740926977

Quanto aos comentarios negativos, sdo, na maioria, sobre a falta de

temporadas ou sobre a demora em colocar as préximas temporadas. Ha alguns
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sobre a baixa qualidade dos filmes e outros sobre problemas técnicos, mas sdo em
menor quantidade dentro da amostra. O primeiro exemplo refere-se a inclusdo do
filme Os Miseraveis, o segundo e o terceiro sobre a inclusdo da 42 temporada de
Pretty Little Liars e o quarto sobre a incluséo do filme O Desinformante.

Figura 30 — Postagem do dia 17 de abril de 2015

| — [ m— NI

to esperando a meses aff );

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/589126437275193344

Figura 31 — Postagem do dia 30 de abril de 2015

NetflixBrasi SPERANDO A QUARTA TEMPORADA DE ONCE
UPON A TIME E TO CANSADA JA AGILIZA Al AMIGOS

NetflixBrasil vcs precisam & colocar a 5%, estdo mto atrasados =

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/591376109230424064

Figura 32 — Postagem do dia 26 de abril de 2015

MetfixBrasil Netflix, assinei hoje o servigo e o carregamento ta super
demoradol Como podem me ajudar pra nao me perderem t3o Fi:!p do?

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592449838937079808

Figura 33 — Postagem do dia 25 de abril de 2015

D HetflucBrasil nossa, esse filme bate recordes de ruindade

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592035352992305152

Quanto aos comentarios neutros, a maioria se refere também a

guestionamentos de quando irdo ser adicionadas novas temporadas de séries ou
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filmes especificos. Porém, como afirma Recuero (2012), a comunica¢cao mediada por
computador ocorre de forma escrita e utiliza de algumas apropria¢des para transmitir
elementos ndo verbais. Para diferenciar as respostas negativas das positivas,
utilizamos desse conceito, selecionando Tweets que contenham elementos que
reforcem a insatisfacdo do usuario, como carinhas de triste/bravo, o uso das letras
mailsculas, que pode simular gritos, e também o uso de palavras mais marcantes
como Xingamento/descontentamento, ou seja, procuramos elementos na resposta
que sinalize uma insatisfacdo com a Netflix, que n&o seja apenas um
guestionamento normal. A seguir, vemos exemplos de respostas neutras. Na maioria
das vezes as respostas ndo eram relacionadas ao conteudo do Tweet em questéo.
A primeira postagem refere-se a inclusédo do filme Sem Limites e a segunda sobre a
43 temporada de Pretty Little Liars.

Figura 34 — Postagem do dia 3 de maio de 2015

netflixbrasil quando vocés vao colocar a segunda temporada de orphan
black?

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/594999905740926977

Figura 35 — Postagem do dia 26 de abril de 2015

MetflixBrasil 3* de AHS por favor

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592449838937079808

Como referem Grunig, Ferrari e Franca (2009), para manter um bom
relacionamento com 0s publicos € preciso que eles sejam mapeados, que se
conheca sobre eles para que seja possivel atender as expectativas e manter um
processo de via de mé&o dupla. Analisando as quantidades de RTs e favorites,
juntamente com o0s comentarios feitos pelos usuarios, principalmente aos trés
Tweets com mais audiéncia, que possuem temas bem diferentes um dos outros,
observamos que a Netflix consegue manter um relacionamento com o seu publico

baseado nos desejos que eles possuem em relagcdo aos seus produtos e servicos.
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Percebe-se também que 0s comentarios negativos ndo sdo criticas a uma baixa
qualidade, e sim sobre a ansiedade dos usuérios em consumir os filmes e séries.

A segunda categoria de Tweets emitidos com mais postagens € a das séries
originais produzidas pela Netflix. Na amostra coletada, as séries que apareceram
foram: Demolidor, Bloodline, Better Call Saul, Unbreakable Kimmy Schmidt, The
Returned, e o reality show Chefs Table. A seguir, a Tabela 7 com a listagem dos
Tweets

desta categoria:

Tabela 7 — Categoria das Séries originais Netflix

DATA  HORA Pﬁg II%IAAO u STJEASRTOS Egg IEI>' NREEGS:T N ERUETSRPAS RTs FAVS N E'IE'EEX
10/abr  13:07 2° 31 21 3 7 76 143

11/abr  15:08 50 2 1 0 1 63 105

13/abr  20:02 6° 29 6 6 17 552 494

14/abr 22:15 7° 30 3 2 25 21 60

15/abr  15:59 50 7 5 0 2 31 75

16/abr  15:00 1° 1 0 0 37

16/abr 17:12 2° 4 0 2 2 22

16/abr 20:01 3° 10 5 0 5 29 55

18/abr  15:00 1° 19 8 3 7 27 116 1
19/abr  15:00 1° 24 9 6 9 29 100

20/abr  11:00 1° 14 3 1 10 40 110

22/abr  21:31 2° 13 5 3 5 70 112

24/abr  20:21 2° 19 7 0 12 46 95 1
27/abr  19:03 50 108 0 0 108 32 74 84
28/abr  19:01 7° 20 4 2 14 26 74 1
29/abr  12:28 1° 43 0 0 43 19 42 32
30/abr  19:01 & 10 S 2 5 11 42

0l/mai 19:52 3° 86 0 0 86 7 34 74
05/mai  10:02 20 11 6 1 30 2
08/mai  14:36 1° 6 3 0 3 48

Fonte: elaborada pela autora.

Quantitativamente, foram 20 Tweets que geraram o total de 1.102 RTs e
1.868 favorites. Nessa categoria tivemos a postagem mais compartilhada e curtida
de todas da amostra, com um trocadilho do filme O Diabo Veste Prada e a série
Demolidor. Podemos entender o grande impacto desse Tweet como uma forma de

aprovacao da série, e de como os usuarios fazem conexdes entre os filmes e séries.
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Figura 36 — Postagem do dia 13 de abril de 2015

Netflix

TR

Esqueca Prada. O Diabo veste outra
coisa...

494 ZABEBRDEES

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Quanto as respostas, foram 487 no total, sendo 90 positivas, 31 negativas e
365 neutras. Assim como na categoria anterior, as respostas positivas eram
compostas de elogios as séries e ao Netflix, as negativas sobre a demora nas
temporadas e as neutras sobre questionamentos de quando entrardo novos
episodios e outros comentéarios. Porém, nessa categoria tivemos trés dias em que foi
postado o0 mesmo contetdo, um Tweet que convidava o0 usuario a postar a hashtag
#EscalaGoodman e gerava uma resposta automatica com o “nivel de canalhice” se
referindo a algum dos personagens da série Better Call Saul, todas com alguma

imagem e uma frase referente a honestidade do personagem.

Figura 37 — Postagem do dia 27 de abril de 2015

o Nt 0

Existem varios niveis de canalhice. Tweet
pra @NetflixBrasil usando a tag
EscalaGoodman e descubra qual € o seu.

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
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Dentre o total de dias da amostra, o dia 27 de abril de 2015, data em que foi
postada pela primeira vez a brincadeira com a hashtag, foi o que obteve a maior

guantidade de respostas dos usuarios, com 108 no total.

Figura 38 — Postagem do dia 27 de abril de 2015

Netflix @ NefflixBras
NETFLX  Existem varios niveis de canalhn:e Tweet pra @NetflixBrasil usando a tag
#EscalaGoodman e descubra qual € o seu. pic.twitter.com/M4mX2rvLE2

Jules ee 7
f\et‘thrw\ dIZ ai entao *EscalaGoodman

werruy Netflix &

@juleees Vocé é o Jimmy McGill, mas uma
vez vocé convenceu uma mulher de que
era o Kevin Costner. @EscalaGoodman

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592828420842717186/photo/1

Essa conversacao, mesmo que por uma resposta automéatica do perfil, cria
um laco relacional que, segundo Recuero (2009), é gerado a partir de uma interacao
entre os atores. O laco associativo com a marca, que € seguir o seu perfil no Twitter,
€ o primeiro nivel de interacdo, que segundo a classificacdo de Primo (2003) é uma
interacao reativa. Ter uma conversagcao com o perfil € uma interacdo mutua entre os
atores, que gera um engajamento maior com a marca.

A terceira categoria de Tweets emitidos foi a das brincadeiras com filmes e
habitos dos usuarios. Nesses Tweets, por mais que fosse falado sobre séries e/ou
filmes, elas ndo eram o foco, e sim o habito do usuéario. O vicio foi uma das
caracteristicas mais presentes. A seguir, a Tabela 8 com a relacdo de Tweets da

categoria.
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Tabela 8 — Categoria Habitos

DATA  HORA "NCGIn” USUARIOS POSIT NEGAT NEUTRAS RTS FAVS \grel
11/abr 2313  6° 11 8 1 2 382 431
12/abr 1353  1° 44 25 5 14 61 138 1
12/abr 1503 20 15 2 6 396 368
17/abr  17:15  1° 9 2 3 4 28 89
21/abr 1503  1° 28 8 6 14 40 126
220abr 1212 1° 18 8 5 114 135
30/abr 14:00  1° 1 3 0 32 86
OUmai 1000  1° 11 2 3 74 158
07/mai 1415  2° 8 1 1 3 100 1
10/mai 1253  1° 37 6 4 27 169 333
10/mai 13:02  2° 19 14 2 480 388 1
10/mai 1331 8° 14 3 3 106 189

Fonte: elaborada pela autora.

Quantitativamente, foram 12 Tweets que geraram 1.918 RTs e 2.541
Favorites. Esses Tweets obtiveram 225 respostas, sendo 82 positivas, 39 negativas
e 104 neutras. Dentre todos os Tweets da amostra coletada, essa categoria
contemplou a segunda, a terceira e a quarta postagens mais Retweetadas,

mostradas na sequéncia:

Figura 39 — Postagem do dia 10 de maio de 2015

wma Netflix 3 |_ o J
-Qual € mesmo o nome daquele ator?
-Que ator?

-Aquele que faz aquela série, casado com
aquela outra |a que faz aquele filme..
-N&ao sei, mae.

H2hETTENE

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil
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Figura 40 — Postagem do dia 12 de abril de 2015

Netflix

NETFLIX

So observo.

mErEmaTIn

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Figura 41 — Postagem do dia 11 de abril de 2015

Netflix

NETFLIX

SO... mais... um... episodio...

Demolidor #Daredeuvil

382 431 [BAYFEsOAN

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

O primeiro Tweet foi feito no dia das maes, em 10 de maio de 2015, e foi um
dos Tweets postados em uma sequéncia que falava sobre os habitos das méaes. O
segundo Tweet foi feito no dia 12 de abril de 2015, um domingo onde houve
protestos contra a corrupcdo e o governo Dilma em todo o Brasil.'* A imagem
postada é do personagem Frank Underwood, da série politica House of Cards.
Nessa série, Frank ndo tem escrupulos para chegar ao cargo politico que deseja. O

terceiro Tweet foi feito logo apds a insercdo da série Demolidor e fala sobre o vicio

1 Disponivel em: <http://epoca.globo.com/tempo/noticia/2015/04/12-de-abril-os-protestos-pelo-
brasil.htmI>. Acesso em: 6 jun. 2015.


http://epoca.globo.com/tempo/noticia/2015/04/12-de-abril-os-protestos-pelo-brasil.html
http://epoca.globo.com/tempo/noticia/2015/04/12-de-abril-os-protestos-pelo-brasil.html
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de muitos usuarios ao comecar a assistir a alguma série. Nesse Tweet conseguimos
enxergar um dos rituais citados por Recuero (2012), a oralizacdo e a pontuacao. O
uso dos trés pontos é utilizado para sinalizar uma pausa na fala na escrita, dad uma
entonacao verbal ao Tweet escrito.

A grande audiéncia dada a esses trés Tweets pode ser associada a
identificacdo dos sujeitos, conforme refere Hall (2006). Além da identificacdo dos
sujeitos na sua construcdo de quem desejam ser, também ha a cultura da nacao
representada. Assim como disse Hall (2006), a sensacéao de pertencimento, de fazer
parte de uma comunidade pode ser inferida nessa comunicagdo, em que um
assunto que tange toda uma populacdo, como os protestos, relaciona-se com um
dos produtos da Netflix. Quem assiste a série com certeza relacionou o personagem
com o protesto contra a corrupcdo. Assim como o dia das maes, uma data
comemorativa utilizada como oportunidade de comunicacdo, n&do apenas
homenageando as maes, mas criando uma relagdo com o proprio servico, e
descrevendo situacdes que podem ter sido vividas por muitos Usuarios.

Outro ponto é o citado por Maffesoli (2001), que fala sobre imaginario. Para o
autor, “o criador, mesmo na publicidade, s6 € criador na medida em que consegue
captar o que circula na sociedade. [...] Isso significa que o criador deve estar em
sintonia com o vivido” (MAFFESOLI, 2001, p. 81). Nesse caso, o responsavel pela
comunicacdo deve conhecer os habitos dos usuarios, saber que a maioria ndo
assiste a apenas um episodio por vez. Esse habito pode ser relacionado ao fato de
que a Netflix disponibiliza, na maioria de suas séries, todos os episddios de uma
temporada de uma vez s6, e ndo um por semana como S80 Nnos canais de
televis&o.'® Assim, o usuério pode acompanhar os episédios da maneira que quiser,
assistindo um por dia, por semana, ou todos de uma vez. Também podemos
associar com o software que roda um episodio automaticamente apds o outro.
Porém, é preciso que se tenha a experiéncia do usuario para criar a identificacao.

Essa categoria de Tweets € 0 que podemos relacionar com a construcdo da
imagem da marca. De acordo com Baldissera (2007), o publico recebe as
informagdes da organizagdo e vai confirma-las, ou n&o, baseadas na sua
experiéncia com a marca. Se a informagdo comunicada ja é da experiéncia que ele

tem com a marca, isso gera uma identificacdo imediata. Assim como afirma Vasquez

> Apenas as séries Better Call Saul e The Returned s&o exibidas com episédios semanais.
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(2007), o significado da marca esta atrelado as sensacdes que ela transmite ao
consumidor e que a identificacdo ultrapassa o produto/servico e acaba se
transformando em um estilo de vida. Podemos observar o exemplo do Tweet a
seguir, em que nao se exalta a qualidade das séries que gerem uma dependéncia, e
sim o hébito dos usuéarios de passar um dia inteiro consumindo Netflix. O que
também se relaciona novamente com a identificacdo de Hall (2006), em que o
sujeito pode ser alguém que queira aproveitar seus dias em um ambiente externo,
mas no feriado especifico pode decidir ficar apenas assistindo a Netflix e se
identificar com a postagem, gerando uma sensacdo de experiéncia partilhada,

sabendo que nao foi o Unico a ter feito essa escolha.

Figura 42 — Postagem do dia 1° de maio de 2015

wrry Netflix & o

Feriado mergulhado na Netflix? Encontre a
melhor posi¢cao para curtir varios ep.
seguidos.

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

A quarta categoria de Tweets sd80 0s que possuem perguntas ou
qguestionamentos feitos pela marca aos usuarios. A Tabela 9 contempla essa

categoria:
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Tabela 9 - Categoria Perguntas

DATA  HORA "NCGIn” USUARIOS POSIT NEGAT NEUTRAS RTS FAVS \grel
10/abr 21:04  4° 25 13 1 11 17 85 1
1/abr 1429 3 22 15 0 7 9o 78

13/abr  11:05  1° 48 5 2 a1 23 70

15/abr  15:00  4° 38 36 2 0 29 96

27/abr 1811 3 50 1 47 14 90

28/abr 14:01  1° 74 1 7 9 61 16

Fonte: elaborada pela autora

Na andlise quantitativa, obtivemos 6 Tweets que geraram 101 RTs, 480
Favorites e 257 respostas, sendo 73 positivas, 7 negativas e 177 neutras. Usando a
mesma divisdo das outras categorias, as respostas positivas eram as que possuiam
elogios a marca e/ou produto/servico, as negativas que faziam comentérios sobre a
falta de temporadas e as neutras as que apenas respondiam ao questionamento.
Nos exemplos a seguir, o primeiro e o terceiro referem-se ao Tweet de
questionamento a qual episédio de Demolidor os usuérios estdo assistindo e o

segundo pede sugestdes de titulos para assistir.

Figura 43 — Postagem do dia 10 de abril de 2015

D MetflixBrasil comecel agora, 6 s6 no segundol Achando excelente.
D MetflixBrasil acabei de assistir o terceiro. E ta excelentel

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586681091685224448

Figura 44 — Postagem do dia 27 de abril de 2015

el
MetflixBrasil QUERO A 3 TEMPORADA DE AHS MEU DEUS TO PEDINDO A
MESES

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592813237554585601
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Figura 45 — Postagem do dia 10 de abril de 2015

I  [8E | |
NetflixBrasil indo pro 10

MetflixBrasil terceiro.

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586681091685224448

Essa categoria pode ser entendida como uma forma da marca criar lagcos com
0S seus usuarios. Segundo Recuero (2009), a interacdo no Twitter € uma
comunicacdo assincrona, pois ndo tem expectativa instantanea de resposta. O que a
autora afirma também é que “a interagdo mediada pelo computador é geradora de
relacfes sociais, que por sua vez vao gerar lacos sociais” (RECUERO, 2009, p. 36).
Ou seja, Tweetar uma pergunta com o intuito de que 0s seus usuarios respondam €
uma maneira de gerar um lago social com eles. E, assim, também é um modo de
criar uma interacdo muatua, pois 0s usuarios nao sao apenas seguidores do perfil da
marca, que é uma interacdo reativa, eles criam um laco dialégico, propondo-se a
mostrar 0 quanto eles interagem com o produto/servico.

Os questionamentos feitos aos usuérios também séo uma forma de aproximar
a marca, e assim como falam Santaella e Lemos (2010), trazer humanidade a ela. E
uma forma de a organizacao transparecer que se importa com 0S Seus usuarios e se
interessa por eles. Porém, o que observamos é que das 257 respostas recebidas
nos Tweets dessa categoria, apenas 21 foram retornadas pela Netflix. Eles foram
respondidos de forma aleatdria entre os Tweets, sem ter um padrédo para que tipo de
respostas continuarem a conversacdo. Dos 78 Tweets totais da amostra, apenas 29
obtiveram respostas, sendo 62 no total.*® Contando que todos os Tweets recortados
obtiveram 1.813 respostas de wusuarios, 62 conversacdbes € um namero
relativamente baixo.

No Tweet do dia 28 de abril de 2015, com o questionamento sobre quais
titulos os usuarios tinham vergonha de assumir que gostavam, das 74 pessoas que

responderam, 16 foram retornadas pela Netflix, dentro os Tweets coletados da

'® Nesse total ndo estao inclusos os trés Tweets sobre o nivel de canalhice Saul Goodman, que
geravam respostas automaticas a todos os Tweets.
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amostra total, foi 0 que obteve o maior nimero de retornos’. Essas 16 respostas
foram dadas de maneira divertida e espontanea pela marca, sem um padrao de

selecédo no que havia sido respondido pelo usuario.

Figura 46 — Postagem do dia 28 de abril de 2015

Netflix @NetflixBrasil - Apr 28
NETFLIX  Tuitada da verdade: qual & aquele titulo da Netflix que vocé assiste, mas ndc
conta pra ninguém? Prometo ndo contar. =X

9 61

MetflixBrasil No meu perfil tem mais filmes do "kids” do que qualquer outra
Coisa =x

METFLIX Ne'.:ﬂlx:‘ :::

claaaks acho que vocé ndao é a unica
& ‘iew transiation

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593121712067194880

Figura 47 — Postagem do dia 28 de abril de 2015

Nefflix @MetfiixBrasil - Apr 28
NETFUX  Tuitada da verdade: qual & aguele titulo da Metflix que vocé assiste, mas néo
conta pra ninguém? Prometo néo contar. =X

| — [ ——
MetflixBrasil azul € a cor mais quente akxnaks

Uedal uiza nsfw! cuidado onde vocé

assiste rs.
& View translation
P

a Reply to [@MetflicBrasi Uledal uiza

[— o —— P
MNetflixBrasil com certeza W

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593121200307568640

' Nessa selegdo também estdo excluidos os trés Tweets de respostas do nivel de canalhice Saul
Goodman, por serem respostas automaticas e ndo espontaneas/personalizadas para 0s USUArios.



78

Figura 48 — Postagem do dia 28 de abril de 2015

Netflix
Nerux  Tuitada da verdace: qual & agquele titulo da Netfiix que vocé assiste, mas ndo

conta pea ninguém? Prometo ndo contar. =X

guiabrahao espertinho ;)
Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593120948435451904

A Ultima categoria dos Tweets emitidos pela Netflix € a institucional, em que
nenhum produto era citado, apenas a comunicacao da Netflix em si, na qual tivemos
apenas dois Tweets. Quantitativamente, esses dois Tweets geraram 50 RTs, 196
favorites e 73 respostas, sendo 23 positivas, 16 negativas e 34 neutras.

O Tweet do dia 14 de abril de 2015 era um video explicativo referente a vaga
de tagger. No inicio do més de abril, a Netflix divulgou a abertura de uma vaga para
trabalhar na equipe da Netflix Brasil, em S&o Paulo. O trabalho de tagger consiste
basicamente em assistir aos filmes e séries do catdlogo e criar etiquetas que sao
utilizadas no mecanismo de sugestdes aos usuarios.'® As etiquetas de alguns filmes
sdo bem especificas, como comédias sobre mulheres fortes ou filme sobre animais
falantes. A vaga foi amplamente divulgada em diversos sites e anunciada como
“‘vaga dos sonhos”. No Twitter, a Unica mencdo a vaga foi feita nesse Tweet
explicativo sobre ela, apds divulgacdo em outros sites. Essa ampla midia gerada
pela divulgacdo da vaga pode ser vista também como uma divulgacéao institucional
da Netflix, pois na maior parte dos sites que noticiou a vaga, a complexidade das

tags e a experiéncia que elas geram para o consumidor também eram comentadas.

18 Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2015/04/08/Netflix-abre-vaga-dos-
sonhos-para-brasileiros.html>. Acesso em: 6 jun. 2015.


http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2015/04/08/Netflix-abre-vaga-dos-sonhos-para-brasileiros.html
http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2015/04/08/Netflix-abre-vaga-dos-sonhos-para-brasileiros.html

79

Figura 49 — Postagem do dia 14 de abril de 2015

Netflix

NETL

Uma semana com a pergunta na cabecga: O
que faz um tagger?

youtu.be/fFK5yYFshjE

B YouTube

w

30 » Cop,

O que faz um tagger?
Tem vontade de trabahar assistindo a filmes e sénes? Candidate.s2 para ser o pamein
tagger da Netfix no Brasil

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

O segundo Tweet institucional referia-se a um problema técnico no site, que ja
estava sendo avaliado pela equipe. O problema foi resolvido logo em seguida, e
comunicado em outro Tweet, em que também foi feita uma pergunta para que 0s
usuérios dessem dicas de titulos para assistir. Mesmo com o problema no
funcionamento do servico, houve comentarios positivos elogiando o servico e
mostrando a fidelidade dos usuarios, como no exemplo a seguir, e comentarios

negativos referindo-se a retirada de filmes ou a falta de temporadas.

Figura 50 — Postagem do dia 27 de abril de 2015

MetflxBrasil pg ves tiraram brilhe eterno de uma mente sem lembra nEas el
U3 WOl pEniod VoS

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592800828462919680
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Observando-se a amostra de Tweets coletada, percebe-se que os Tweets
institucionais ndo sdo para divulgar a Netflix, mas apenas informativos. E possivel
perceber que as suas vantagens e a praticidade do servico ndo sdo em nenhum
momento comunicadas pela marca, mesmo sendo Unico no segmento. Enxergamos
que a comunicacao institucional esta relacionada com as séries produzidas pela
Netflix. Mais do que divulgar apenas o servigo, a marca divulga o conteudo criado
por ela, fazendo disso seu diferencial no mercado e gerando fidelidade dos
consumidores. Podemos entender isso como um bom estudo dos publicos, das
potencialidades e ameacas da organizacdo, conforme refere Kunsh (2003). Os
consumidores interessados na Netflix que jA& conhecem a praticidade da internet
para 0 consumo audiovisual sabem que € possivel fazer downloads de séries e
filmes sem precisar pagar por isso, mas podem escolher assinar o servico pelo
conteudo especifico gerado.

Outro ponto que pode ser observado em alguns dos Tweets coletados € o0 uso
de hashtags nos nomes dos filmes e séries. Nos 78 Tweets totais da amostra, foram
usadas 43 hashtags, sendo 34 para sinalizar nomes de séries, 3 para gerar a
resposta automatica dos Tweets sobre a Escala Goodman de canalhice, 2 com dicas
Netflix, 2 com caracteristicas do Tweet e 2 somente com a palavra Netflix. Conforme
Recuero (2012), as hashtags sdo marcadores dos Tweets usados como forma de
etiqueta-los e ajudar a criar um microcontexto relacionado ao assunto. Na utilizacao
de marcacdo dos nomes das séries, a marca influencia os usuarios a também
utilizarem as hashtags quando forem falar sobre elas, facilitando, assim, a busca do
que se diz sobre ela, que, segundo Baldissera (2009b), corresponde a organizacao
falada, ou seja, os processos da comunicacdo sobre qual a organiza¢cdo ndo possui
nenhum controle. As hashtags também podem ser usadas pelos fas para buscar

mais informagdes ou curiosidades sobre as séries.

5.5.2 Anélise dos Retweets feitos pelo perfil da Netflix

Quanto as categorias de Retweets feitos pela marca, os elogios ficaram em
primeiro lugar, com 22 Tweets. A maioria deles era de usuarios elogiando as séries
originais da Netflix e comentando como estavam viciados nelas. Os Retweets podem
ser utilizados como forma de afirmacdo da marca. Para Recuero (2009), um dos

capitais sociais dos sites de redes sociais € a reputacdo. O Retweet de elogio pode
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ser entendido como forma de afirmacdo da reputagcéo, de provar que ela é positiva
para os demais.

Outra maneira de entender os Retweets de elogios é como auxilio na
construcdo da imagem-conceito da marca. Conforme Baldissera (2008), a imagem-
conceito implica a reputagdo da marca e, por mais que a imagem comunicada seja
transmitida de maneira positiva, o usuario vai construir com base nas suas
percepcdes. Mostrando os Tweets positivos para 0S outros usuarios, a organizacao
consegue afirmar sua imagem, mostrando que ndo € apenas 0 que ela deseja
passar, mas o0 que 0s usuarios compreendem também. Conforme Sampaio (2002), a
marca é a sintese das experiéncias vividas pelo consumidor. A organiza¢do pode,
entdo, aproveitar-se do que os usuarios afirmam sobre essa experiéncia positiva e
mostrar para 0s outros consumidores. Esses consumidores, conforme Aaker (1998),
estdo no nivel ideal de lealdade, em que estdo comprometidos com a marca e
possuem grande orgulho em consumi-la, inclusive utilizando como uma expressao
da sua identidade.

Dentre os 22 Tweets de elogios, trés deles referiam-se a um outdoor da série

Demolidor exposto no metré de Sdo Paulo, conforme no exemplo:

Figura 51 — Retweet do dia 4 de maio de 2015

JE 0

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil

Isso mostra, conforme diz Corréa (2009), que a comunicacdo nos meios
digitais deve fazer parte do plano total de comunicagdo da marca, ou seja, mesmo
gue os consumidores de outros locais ndo vejam o painel ao vivo, eles podem
confirmar pela experiéncia de outros usuarios que € uma boa comunicacdo da

marca.
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A segunda categoria de Retweets, de respostas a questionamentos feitos
pela marca, com 13 RTs, na visdo de Santaella e Lemos (2010), é uma forma de
humanizar a marca, com comportamentos sociais que reforcam o carater
conversional em tempo real do Twitter. Para as autoras, isso reforca a caracteristica
de informacdo continua do Twitter, entrelacando os fluxos de informacgéo. Além
disso, podemos identificar os Retweets de conversagcdo como um dos rituais
destacados por Recuero (2012), de presenca de conversacao, onde ha a marcacao
de uma resposta na conversa sugerida pela marca.

Na terceira categoria, obtiveram-se quatro Tweets dos perfis oficiais das
séries originais Orange is the New Black, Sense8 e Demolidor. Esses RTs podem
ser vistos como um reforco a comunicacado das séries originais, que, conforme dito
anteriormente, apresenta-se como uma das comunicacgdes principais da Netflix.

Conforme Baldissera (2007), os consumidores estdo cada vez mais
exigentes, querendo que a organizacdo atenda a altura suas expectativas. E
possivel confirmar isso nas respostas dos Tweets dos usuarios que, na maioria dos
comentarios, pedem a insercdo de mais temporadas ou novos filmes. N&o importa
as negociacgfes sobre os titulos, eles querem que os seus desejos sejam atendidos,
e sempre ao seu tempo. Mas, mesmo que uma determinada temporada nao esteja

disponivel, podemos perceber a fidelidade dos consumidores ao servi¢co da Netflix.

5.5.3 Andlise da conversacgdo a partir de Tweets emitidos pelo publico

A fim de se cumprir um dos objetivos especificos desta pesquisa, foi
analisado um dia de conversacdo da marca com 0S seus seguidores. Essas
conversagOes caracterizam-se por Tweets em que a Netflix foi interpelada por
seguidores e respondeu a eles. Essas conversacdes ndo sao publicadas no perfil da
marca, elas apenas aparecem na parte de Replys, por serem os Tweets que a
marca enviou para 0S usuarios, apos ser citada por eles. Os Tweets nos quais 0s
usuarios citam a marca, mas ela ndo responde, nao é possivel ter acesso.

Segundo Primo (2000), essas conversagbes se caracterizam como uma
interacdo mdutua, pois ocorrem através da negociacdo. Para o autor, em um
processo de negociacdo, 0 resultado nunca pode ser previsto, cada agente é
responsavel pela evolucao do processo. Além disso, o autor diz que cada agente
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influencia o comportamento do outro, e também tem seu comportamento
influenciado. Ou seja, a marca influencia seus consumidores a partir das suas
respostas na conversacao. A amostra de um dia foi selecionada devido ao curto
periodo de execucdo desta pesquisa, que ndo permitiu a escolha de um periodo
mais extenso.

No dia selecionado, identificaram-se cinco categorias de conversacoes. A que
obteve o maior nimero de respostas foi a de elogios. Nessa categoria, os Tweets
sao respondidos apenas com agradecimentos da Netflix para os elogios que
usuarios fizeram, conforme no exemplo a seguir. Podemos entender essas
conversagOes apenas como forma de criar lagos, pois, conforme afirma Recuero
(2009), os lacos sociais sédo formados a partir das interacdes sociais com os atores.
N&o ha um didlogo ou uma interacdo com trocas e negociacoes, apenas interacao

basica.

Figura 52 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

I : xBrasil obrigadaaaa pela 4° temporada de pll! uhul

werryy Netflix o |

onlybydems disponha <3

4

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies

Nas categorias de reclamacdes, pedidos e comentarios e perguntas sobre
episédios/temporadas, que obtiveram cada uma quatro didlogos, € possivel enxergar
negociacfes nas conversacdes. Nas reclamacdes, percebe-se a tentativa de
solucionar os problemas pela marca, que podemos entender como uma negociacao

dela, a fim de que os efeitos sejam amenizados, como no exemplo da Figura 53.
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Figura 53 — Conversacao do dia 23 de abril de 2015

vy Netflix e ke .

jojosousaa o que houve?

algumas sénes

0 audio ndo ta querendo sincronizar com a cena faz dias com

Netflix
NETFLIX fala com meu suporte. nflocit

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies

Nas perguntas sobre episédios e temporadas, percebemos que todas as
conversacgdes foram iniciadas pelos usuarios, com exposi¢cado das suas curiosidades,
referente a um macrocontexto, conforme Recuero (2012), que sdo as interacdes que
0S USUA&rios possuem com as séries e as duvidas levantadas por eles.

Nas conversas classificadas como pedidos e comentarios, a Netflix responde
a algumas observacdes ou pedidos feitos pelos usuarios, como dicas de filmes, um
pedido de assinatura gratuita, comentario sobre a série Demolidor e sobre os
desenhos do Bob Esponja.

Nesse dia de coleta, observamos que a Netflix iniciou cinco conversas com
usuarios do Twitter que ndo eram seguidores do perfil, pedindo que eles seguissem
a Netflix para que ela conseguisse enviar uma Direct Mensage. Observando os
perfis dos usuarios, percebemos que eles eram grandes fas da série Orange is the
New Black, que postaram diversos Tweets relacionados a série e aos personagens
dela. Em uma observacao informal, fora da amostra da pesquisa, foi possivel ver
que nas datas proximas ao langamento da 32 temporada da série, no dia 12 de junho
de 2015, os Tweets sobre ela foram em grande quantidade, assim como outras
formas de divulgacdo, como o lancamento de um clipe com a cantora Valesca
Popozuda e a participacéo das atrizes na parada LGBT de Sao Paulo, no dia 7 de
junho de 2015. Podemos inferir que esses usuarios tenham sido convidados para

participar da divulgacédo da série de alguma forma.
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Analisando esse dia de conversacdo, juntamente com as conversacoes
observadas durante o periodo da andlise, percebe-se que a escolha das respostas
ocorre de maneira aleatoria, sem um padrao perceptivel para quais Tweets seréo
respondidos. Alguns guestionamentos e reclamacdes podem ser deixados de lado,
enquanto elogios e comentarios sdo respondidos. E, mesmo quando alguns
guestionamentos séo feitos, influenciando uma conversagédo, na maioria das vezes,
ela ndo é continuada. Apesar desses fatores, pode-se observar que a marca se
utiliza das conversacdes para criar lacos com seus seguidores, por mais que seja
em baixa escala.

A partir da andlise feita do perfil da Netflix no Twitter podemos perceber uma
tendéncia da humanizag¢do da marca, com linguagem simples e uso de brincadeiras
para aproximar-se dos usuarios. Observamos também que a marca possui um 6timo
mapeamento dos seus publicos e conhecimento sobre os eles e 0os seus habitos, e
usa desses fatores para criar identificacao e relacionamento com seus seguidores.

Mesmo percebendo que, muitas vezes, a marca tende para o autoelogio, ela
realmente € vista dessa maneira pelo publico. A propria Netflix ja ndo se anuncia
mais como marca, mas como um estilo de vida, criando uma identidade de marca
condizente com a percebida pelos consumidores. Sua imagem-conceito
representada é baseada nas percepcdes criadas pelos seus usuarios. Nota-se isso a
partir dos comentérios dos usuarios, na adoracao que eles possuem pela Netflix e
pelos seus produtos. Até nos comentarios negativos, que na sua maioria nao
criticam a marca em si, mas sim a ansiedade de consumir alguns produtos que
ainda nao foram disponibilizados.

O uso do Twitter como ferramenta também € feito de maneira adequada,
adaptando os conteudos de modo especifico e criativo. A possibilidade de
conversacdes e criagcdo de lacos com os usudrios da rede social é explorada,
mesmo sem um padrdo de respostas.

Segundo os modelos de comunicacdo de Grunig (2009), a comunicacdo da
Netflix estaria entre o terceiro e o quarto modelo, por se basear no comportamento
dos seus usuarios na comunicagcdo e negociar os conflitos e conversa¢cées com o
seu publico. Por ndo ainda néao atender ao publico na totalidade em que € requerida,

nao podemos inclui-la totalmente no quarto modelo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados observados na parte empirica e da reflexado tedrica
construida, acredita-se que 0s objetivos propostos por esta pesquisa foram
alcancados. Mesmo com algumas dificuldades no desenvolvimento da monografia,
como o curto prazo de tempo e a pouca experiéncia da autora com o0s
procedimentos e técnicas, acredita-se que o0s resultados foram atingidos. Essa
experiéncia permitiu o enriquecimento a respeito das praticas de pesquisa e de
conhecimentos teéricos e préticos, incluindo a relagdo entre eles. Foi possivel
compreender a construgdo da comunicacdo de uma marca em um ambito digital,
permeado por mudancas constantes. Mesmo com as dificuldades enfrentadas, é
satisfatorio aprender e produzir conhecimento a partir da pesquisa executada.

Tivemos como objetivo analisar como a Netflix constréi sua comunicagéo e a
interagdo com o seu publico no Twitter. A partir da construgdo do referencial tedrico
e da etapa empirica, em que foi analisado um més de postagens da marca e um dia
de conversacoes a partir de Tweets emitidos pelo publico, foi possivel obter algumas
conclusdes sobre o estudo. Pode-se afirmar que se tratou de um estudo de caso
pela particularidade do objeto, em ser um servico digital inovador, e pelo fato de ser
uma compreensao de como ocorre a comunicacao desse servico.

Por ser um servico exclusivamente digital, € imprescindivel que a marca
esteja bem inteirada desse universo. Mesmo que os profissionais de comunicagao
atualmente ja tenham um bom conhecimento sobre a comunicacdo digital,
percebemos que alguns ficam confusos sobre os seus publicos e acabam se
utilizando de alguns recursos que nao sdo condizentes com a marca para criar a
comunicacado, apenas pela atencdo chamada, como, por exemplo, o uso de alguns
memes populares. No caso da Netflix, percebe-se que mesmo ela se utilizando de
brincadeiras e assuntos em alta, consegue relacionar de maneira criativa com 0s
seus produtos e servi¢os, ndo apenas de maneira superficial ou sem conexao.

Observa-se que a construgdo da comunicagdo da marca nao se refere
somente a Netflix em si, mas tem um grande foco nos conteudos criados por ela.
Suas séries originais sdo o principal atrativo comunicado pelo servico. Podemos
presumir que 0s usuarios do servigo ja estdo habituados as vantagens dele, ja séo
consumidores on-line e percebem as facilidades que o streaming possui, hdo se

tratando de nenhuma novidade para eles. Ja as seéries originais, sdo conteudos
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exclusivos e interessantes, que nao possuem outra maneira de acesso e sdo uma
grande vantagem da Netflix.

Também foi possivel observar que na construcdo da imagem da marca, a
Netflix se utiliza dos habitos dos préprios usuéarios para se comunicar. Ha grande
conhecimento, por parte da marca, de como 0 usuario se comporta na hora de
consumir a Netflix e um excelente uso dessas informagbes na comunicacao.
Percebe-se que as postagens relacionadas a esses assuntos geram grande
identificacdo por parte dos seguidores. Além disso, observamos o uso de uma
linguagem simples e relacionada com imagens e brincadeiras, mostrando-se uma
marca com comportamento espontaneo e divertido.

Verificou-se que as postagens relacionadas aos habitos dos usuarios foram
as que geraram as maiores interacfes quantitativas pelos usuarios. Também
constatou-se que 0s usuarios respondem as postagens com muitos comentarios de
lealdade a marca e ansiedades por complementos dos titulos atuais do catalogo.

Os dados coletados também permitiram ver que a Netflix procura criar
conversagcbes que gerem lagos com o0s seus seguidores. Perguntas e
questionamentos sdo feitos instigando respostas e comentarios, e geram uma
quantidade relevante de retorno dos usuarios. Porém, as conversagfes ndo geram
uma continuacdo por parte do perfil. Verificou-se também que quando as
conversacfes sao iniciadas pelos seguidores, a escolha de respostas por parte da
marca é feita de maneira aleatéria, sem critérios seguidos.

Percebe-se que a Netflix procura entender e conversar com seus publicos.
Seja na conversacdo em si, seja na maneira de comunicar seus contetdos, seja no
modo de construir um relacionamento, ela compreende e conhece seus usuarios.
Nota-se, também, um retorno dos usuarios, seja nas respostas dadas as
conversacdes da marca, seja nos elogios feitos as postagens e até nos comentarios
de adoracdo da marca. Vemos que ha poucas criticas e que, em sua maioria, sdo
feitas por ansiedade de consumo dos usuarios.

Por fim, nota-se a coeréncia da construcdo da comunicagdo da Netflix no
Twitter e percebe-se a tentativa de relacionamento com o publico, mesmo que ainda
nao abrangendo a interacdo mutua com todos que a solicitam.

Para dar continuidade a esse estudo e enriquecer as andlises realizadas,
seria interessante a realizagdo de uma nova pesquisa para observar a comunicagao

em outras redes sociais da marca, como o Facebook, ou ainda, entrevistar
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seguidores da marca no Twitter para entender suas percepc¢des, motivacdes de
consumo e conversacao com a marca. Outra sugestdo de andlise é um estudo sobre
a divulgacdo especifica das séries originais, de maneira on-line ou off-line,
verificando os meios que a organizacao utiliza para divulgar especificadamente cada
um dos produtos.
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