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RESUMO 
 
Este trabalho possui como objetivo geral analisar como ocorre a construção da 

comunicação da Netflix no Twitter e a interação com o seu público. O estudo reflete 

sobre comunicação organizacional, estratégica e digital, noções sobre construção de 

imagem, identidade e branding de marca e as redes sociais digitais. Os 

procedimentos metodológicos foram inspirados no método estudo de caso 

operacionalizado por análise de conteúdo. 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 conversação a partir de Tweets publicados pelo público. Contatou-se que, para 

construir a sua comunicação, a marca utiliza-se em grande parte das suas próprias 

produções e dos hábitos apresentados pelos usuários ao consumir o serviço.  

 
Palavras-chave: redes sociais on-line; internet; Netflix; comunicação organizacional; 
Twitter.  
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1 INTRODUÇÃO 

 

No ano de 2011, a Netflix chegou ao Brasil como um serviço inédito de 

reprodução de filmes e séries. Em tempos em que a internet firmou-se como uma 

grande ameaça à televisão, serviços como a Netflix confirmam que o futuro do 

consumo do audiovisual é algo cada vez mais personalizado, em que cada 

consumidor pode assistir ao que quiser, no horário que desejar. A internet não 

apenas alterou a forma como nos comunicamos, mas também o modo como 

consumimos e a nossa rotina. E não apenas o consumo como forma de compra, 

mas o consumo audiovisual, de conteúdo e de lazer. Hoje, nos vemos com opções 

ilimitadas, e não apenas reféns de uma programação imposta, como na televisão.  

Sendo um serviço on-line e personalizado aos horários e preferências do 

consumidor, até então a Netflix não possui concorrentes diretos no seu ramo. Não 

há nenhum outro serviço de streaming de conteúdo audiovisual que possa ser 

acessado de diversos dispositivos, apenas através da conexão 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 ameaça a um serviço pago.  

Cada vez mais, percebe-se a presença das marcas no ambiente on-line, 

principalmente nas redes sociais. Muitas vezes sem uma escolha nossa, por meio 

de postagens e anúncios patrocinados, enxergamos organizações vendendo seus 

produtos ou tentando construir uma imagem para o seu consumidor. São inúmeras 

as formas como esses conteúdos são apresentados e cada vez mais os 

profissionais de comunicação buscam meios de serem inovadores e relevantes, 

atraindo a atenção de seus públicos.  

Além da minha grande identificação com a Netflix, e por possuir pouco 

conhecimento sobre a área de comunicação digital, o motivo principal desta 

pesquisa ocorreu devido à curiosidade em analisar como um serviço, que é 

exclusivamente on-line, conduz sua comunicação nas redes sociais. O ambiente on-

line é o local de comunicação da marca e, consequentemente, de comunicação com 

o seu público. Entre as redes sociais comunicadas pela marca, o Twitter foi 

escolhido por maior identificação da autora.  

 Diante disso, surgiu a seguinte questão de pesquisa: como se dá a 

construção da comunicação da Netflix no Twitter e a interação com o seu público? 
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 A partir disso, foram definidos os objetivos geral e específico. O objetivo geral 

é analisar como ocorre a construção da comunicação da Netflix no Twitter e a 

interação com o seu público. Os objetivos específicos compreendem: analisar os 

conteúdos postados pela Netflix no Twitter; observar a interação quantitativa dos 

usuários em relação aos conteúdos postados; verificar um dia de conversação 

mútua entre a Netflix e seu público; refletir sobre a construção da identidade da 

marca a partir das suas postagens.  

Para tais objetivos foi utilizado o método de estudo de caso, operacionalizado 

por observação e análise de conteúdo, a partir de Duarte (2009) e Fonseca Júnior 

(2009). 

O trabalho é estruturado em seis capítulos. Após a introdução, o segundo 

capítulo contextualiza a comunicação organizacional, utilizando-se dos conceitos de 

Ferrari (2009), Baldissera (2009a, 2009b) e Grunig (2009). Com foco na 

comunicação organizacional estratégica são discorridas as teorias de Grunig, Ferrari 

e França (2009) e Kunsch (2003). Sobre a comunicação organizacional digital, é 

feita um reflexão com base em Corrêa (2009). 

 No terceiro capítulo são apresentadas reflexões sobre identidade, imagem e 

branding de marca. Sobre identidade, os estudos são baseados em Hall (2006) e 

Maffesoli (2001). Para relacionar identidade e imagem de marca são utilizados os 

conceitos de Baldissera (2007). Em relação à imagem de branding de marca, 

acionam-se os autores Vásquez (2007), Sampaio (2002) e Aaker (1998). 

 O quarto capítulo aborda estudos sobre as redes sociais na internet. Para 

caracterizá-las, bem como os sites de redes sociais, são utilizados os conceitos de 

Recuero (2009) e Primo (2000; 2003). Em relação ao Twitter, acionam-se os estudos 

de Santaella e Lemos (2010). Sobre as conversações em rede, discorre-se sobre as 

definições de Recuero (2012). 

 O quinto capítulo apresenta a Netflix e suas redes sociais, a descrição da 

metodologia da pesquisa e dos dados coletados, e a análise da comunicação da 

Netflix no Twitter.  

 Por fim, o sexto capítulo apresenta as considerações finais sobre esta 

pesquisa, as respostas aos objetivos pretendidos e as conclusões à respeito do 

trabalho.  
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2 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

Este capítulo se propõe a fazer algumas reflexões sobre a comunicação 

organizacional, sobre como ela pode ser direcionada de maneira estratégica. 

Também faz uma breve consideração sobre a inserção da comunicação em meios 

digitais.  

 

2.1 Contextualizando comunicação organizacional 

 

As organizações são compostas por diversos setores, sendo um deles a 

comunicação. Elas podem variar o número de setores e áreas devido ao seu 

tamanho, mas a comunicação está presente em todas elas. Ferrari (2009) define 

comunicação como um sistema dialógico que tem o objetivo de informar, persuadir, 

motivar e alcançar a compreensão mútua.  

As organizações fazem parte da sociedade, que, por sua vez, é moldada pela 

interação com os públicos (FERRARI, 2009, p. 247). As organizações são produto e 

produtoras da sociedade, ou seja, ao mesmo tempo em que são resultado da ação 

sociocultural, também são suas construtoras (BALDISSERA, 2009a, p. 136). 

Conforme Baldissera (2009a), as organizações estão em constante transformação 

em relação aos sujeitos e à sociedade, em um processo permanente de 

(des/re)organização, assim, elas adquirem a cultura do grupo social em que se 

inserem, e influenciam o imaginário desse mesmo grupo. 

Pensando nas relações públicas inseridas na comunicação organizacional, 

Grunig (2009) propõe quatro modelos de relacionamento com os públicos: agência 

de imprensa/divulgação, informação pública, assimétrico de duas mãos e simétrico 

de duas mãos. O modelo agência de imprensa/divulgação pode ser entendido como 

uma assessoria de imprensa, em que informações são fornecidas aos veículos e 

espera-se um retorno de divulgação e mídia, com o objetivo de publicidade de 

massa favorável.  

O segundo modelo, de informação pública, é semelhante ao primeiro, com a 

inclusão de relações públicas e jornalistas que trabalham para disseminar 

informações, por meio de newsletters, folhetos e mala direta. Esses dois modelos 
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podem ser vistos como uma comunicação de mão única, na qual a organização 

emite todas as informações e tenta criar uma imagem positiva a seu respeito. 

O terceiro modelo, assimétrico de duas mãos, se utiliza de pesquisas com o 

público para desenvolver as mensagens emitidas que o induzirão a se comportar 

como a organização espera (GRUNIG, 2009). O autor chama de uma persuasão 

científica, pois as pesquisas vão embasar as mensagens emitidas. Para ele, esse 

modelo de relações públicas é mais eficaz que os de mão única, mas funciona 

apenas quando o grau de conflito entre a organização e o público é baixo.  

O quarto modelo, simétrico de duas mãos, é considerado o ideal de relações 

públicas de comunicação. Ele é baseado em pesquisas e utiliza a comunicação para 

administrar conflitos e aperfeiçoar o entendimento com públicos estratégicos 

(GRUNIG, 2009). Dessa maneira, trabalha-se em cima de negociações entre 

públicos e organização, não havendo uma obrigatoriedade de qual posição está 

correta.  

Também caracterizando a comunicação organizacional, Baldissera (2009b) 

cita três dimensões: a organização comunicada, a organização comunicante e a 

organização falada. Sobre a organização comunicada compreendem-se “os 

processos de comunicação autorizada, muita vezes voltadas para o autoelogio” 

(BALDISSERA, 2009b, p. 118). São os processos formais da organização, as falas 

autorizadas, o que ela seleciona da sua identidade.  

Quanto à organização comunicante, refere-se a “todo processo 

comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nível, 

qualquer sujeito (pessoa, público) estabelecer relação com a organização” 

(BALDISSERA, 2009b, p. 118). Além da comunicação planejada, nesse nível são 

inclusos os processos informais, inclusive aqueles que a organização não tem 

controle ou conhecimento.  

A terceira dimensão, a organização falada, “trata-se dos processos de 

comunicação informal indiretos, aqueles que se realizam fora do âmbito 

organizacional e que dizem respeito à organização” (BALDISSERA, 2009b, p. 119). 

São processos nos quais a organização não possui qualquer controle, mas também 

são inclusos na comunicação organizacional.  
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2.2 Comunicação organizacional estratégica 

 

Para que se construa uma estratégia de comunicação eficaz, é preciso 

primeiro definir os públicos a quem se quer comunicar. França (2009) apresenta 

algumas ideias de como definir e classificar os públicos de interesse das 

organizações, classificando-os como relacionamentos corporativos. Esses 

relacionamentos estão ligados diretamente às diretrizes da organização e estão 

entrelaçados como um todo em seu funcionamento, não podendo ser separados ou 

tratados isoladamente. Eles se tornam globais, segundo os autores, devido às 

transformações industriais, econômicas e tecnológicas que o mundo vem sofrendo. 

Antes de se pensar em um plano de comunicação, é preciso mapear, 

classificar e conhecer os públicos importantes de serem atingidos. França (2009) 

afirma que a empresa deve definir os públicos com quem quer se relacionar e 

manter um processo permanente, e não apenas ocasional, de relacionamento. Tal 

relação deve ser planejada quanto à sua intenção, estabelecimento e continuidade, 

para que gere retorno à empresa. Também é preciso compreender esse processo 

como uma via de mão dupla, onde a organização também possa atender aos 

interesses dos públicos, atenta aos desejos e às expectativas deles.  

Para que seja possível identificar e classificar os públicos de interesse da 

organização, França (2009) apresenta algumas definições e reflexões mais amplas 

do que o clássico usado pela maioria dos autores brasileiros, que divide o público 

em interno, externo e misto. Ele discorre sobre a conceituação lógica, que 

estabelece como critério referencial não o fator sociológico ou o fator poder, mas a 

logicidade dos relacionamentos (FRANÇA, 2009). Ou seja, não apenas uma 

classificação superficial de cada público, mas uma descrição da importância e da 

interdependência de cada um deles. Para isso, o autor apresenta doze fatores 

imprescindíveis, descritos no quadro a seguir.  
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Quadro 1 – Doze fatores para construir as redes de relacionamento corporativo  

Fator 1 
Ter visão corporativa dos públicos para poder identificar e mapear 

(listar) os de interesse da organização 

Fator 2 
Selecionar do rol geral os públicos de interesse específico da 

organização e determinar seu perfil 

Fator 3 

Estudar a cultura dos públicos para conhecê-los dentro do seu 

contexto social e garantir o estabelecimento da interatividade 

duradora com eles 

Fator 4 
Analisar o tipo de relacionamento da empresa com os públicos 

escolhidos e vice-versa 

Fator 5 Definir os objetivos do relacionamento com esses públicos 

Fator 6 Determinar as expectativas da organização nessa relação 

Fator 7 
Analisar o nível de interdependência empresa-públicos (interação 

desejada) 

Fator 8 Descrever qual é o nível de participação do público na empresa 

Fator 9 Avaliar o nível de envolvimento da organização com os públicos 

Fator 10 Compreender e atender às expectativas dos públicos 

Fator 11 
Criar e manter um processo efetivo de comunicação com os 

públicos 

Fator 12 
Utilizar a pesquisa para garantir a compreensão e a qualidade 

constante dos relacionamentos 

 
Fonte: França (2009). 

 

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

efetivo de comunicação com o público. França (2009) detalha esse tópico ao 

destacar a importância de se criar um plano específico para cada público, 

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

que haja a interação, é preciso fornecer informações da organização aos 

interessados. Quanto maior for o nível de informação prestada, tanto melhor os 
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relacionamentos serão (FRANÇA, 2009). O autor também apresenta três fatores 

para o sucesso da comunicação: 

 
Do programa dirigido de comunicação capaz de dar a informação no tempo 
e na hora certa para satisfazer as expectativas dos públicos e responder às 
suas indagações; b) da utilização de instrumentos adequados de 
transmissão de mensagens; c) da verificação se os públicos estão sendo 
atingidos pelas mensagens e as interpretando corretamente. É pela 
comunicação que se obtém êxito nos relacionamentos corporativos. 
(GRUNIG, FERRARI; FRANÇA, 2009, p. 245). 

 
 

Após a definição dos públicos e sua descrição de importância/interesse para a 

organização, é preciso criar o planejamento estratégico da comunicação. Kunsch 

(2003) apresenta um panorama histórico do planejamento estratégico nas 

organizações, que surgiu como uma necessidade nos anos de 1970 e 1980 devido 

às grandes e intensas mudanças ambientais. Uma das técnicas utilizadas para fazer 

a análise ambiental das organizações é a chamada swot, em que as organizações 

identificam quais são seus pontos fortes (strengths) e fracos (weakness), no 

contexto do seu ambiente interno; e, como fatores externos, buscam descobrir quais 

são suas oportunidades (opportunities) e as ameaças (threats) (KUNSCH, 2003).  

Para formular esse planejamento estratégico, Kunsch (2003) apresenta 

alguns modelos de outros autores. O modelo mais inovador é o de Almeida (2001), 

que consiste em quatro atividades principais: análise dos aspectos internos, análise 

do ambiente, comparação da missão ou vocação com o campo de atuação e 

estabelecimento da estratégia vigente (ALMEIDA, 2001 apud KUNSCH, 2003). 

Kunsch (2003) também reforça a importância do planejamento específico da 

comunicação da organização e alguns princípios considerados essenciais para o 

sucesso desse planejamento, como a valorização e o acompanhamento constante 

dele, a valorização da área de comunicação na estrutura organizacional e a 

valorização da cultura interna e da participação dos funcionários. 

Na efetiva criação do plano de comunicação organizacional, Kunsch (2003) 

apresenta três etapas fundamentais: 1) Pesquisa e construção de diagnóstico 

estratégico da organização; 2) Planejamento estratégico da comunicação 

organizacional; e 3) Gestão estratégica da comunicação organizacional.  Na primeira 

fase, a autora fala sobre o conhecimento a respeito da organização, começando 

pela identificação da missão, da visão e dos valores, sendo eles definidos como: 
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- Missão: serve para orientação e delimitação da atuação das organizações. É 

a razão de ser e existir da organização, e a contribuição que ela gera para a 

sociedade. 

- Visão: o desejo para o futuro da organização, como ela quer ser vista, aonde 

quer chegar e os meios para alcançar esse objetivo.  

- Valores: crenças e convicções dos fundadores/dirigentes das organizações, 

o que consideram ser essencial para a cultura e o funcionamento da 

organização (KUNSCH, 2003). 

 
 Na segunda fase, o negócio da empresa, o produto ou serviço com o qual a 

organização trabalha e o escopo de sua atividade no mercado, deve ser definido 

(KUNSCH, 2003). Já na terceira fase, devem ser analisados os ambientes 

influenciadores da organização, ou seja, os ambientes interno, externo e setorial. O 

ambiente interno é composto por todos os elementos da organização, as pessoas 

que as compõem e seus conhecimentos. O ambiente externo constitui-se de fatores 

que a organização não tem controle, sejam eles econômicos, políticos, sociais ou 

demográficos. Já o ambiente setorial é formado pelo ambiente mais próximo da 

organização, ou seja, os públicos com os quais mantêm relacionamentos. Na última 

fase é necessário analisar os pontos fortes (potencialidades) e os pontos fracos 

(ameaças) da organização (KUNSCH, 2003).  

 Após a pesquisa e diagnóstico da organização, 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 alcançar por 

meio da comunicação. Os objetivos são os resultados desejados e a meta é a 

quantificação desses resultados. A partir disso, serão criadas as estratégias gerais 

do planejamento, cuja gestão, quando são efetivamente colocadas em prática, é 

realizada na última etapa. Nessa etapa, é feito o acompanhamento contínuo das 

ações e a avaliação e mensuração dos resultados.  

 

2.3 Comunicação organizacional digital 

 

As novas tecnologias digitais que surgiram nos últimos anos alteraram a 

maneira como a comunicação é pensada. No Capítulo 4 serão feitos apontamentos 
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mais específicos sobre as redes sociais e suas interferências. Neste capítulo são 

apresentadas reflexões mais gerais sobre a influência das tecnologias digitais na 

comunicação organizacional. 

Segundo Corrêa (2009), ao se utilizar de meios digitais, a comunicação 

assume suas principais características: multiplicidade e não linearidade das 

mensagens, flexibilização do tempo e virtualização de relacionamentos e 

intercâmbios. Para a autora, essas características acarretam uma espécie de 

digitalização dos significados coletivos que fluem nas organizações. Assim, a 

comunicação assume uma integração de discursos (CORRÊA, 2009).  

A comunicação ideal das organizações, segundo Corrêa (200?), tem por 

objetivo estabelecer o melhor contato com os seus diferentes públicos, tendo todas 

as suas formas de se relacionar alinhadas com o seu discurso e sua intenção. 

Portando, a comunicação nos meios digitais não deve ser pensada como algo a 

parte, mas deve ser incluída no plano estratégico de comunicação da marca. Desse 

modo, nenhum processo de comunicação pode ser feito exclusivamente de maneira 

digital, ele deve se adequar à proposta da organização (CORRÊA, 2009). É preciso 

que os profissionais responsáveis pela comunicação conheçam bem os meios 

digitais tanto quanto conhecem a organização, para que avaliem as possibilidades 

de inserção.  

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

estar alinhada com alguns preceitos da organização: 

 
[...] a cultura e a imagem organizacionais, os propósitos e as intenções 
pretendidas com ações de comunicação digital; os públicos e os 
stakeholders com os quais dialoga, bem como as mensagens que reflitam 
essa organização, simultaneamente, para todos e cada um deles. 
(CORRÊA, 2009, p. 328). 

  
As organizações não podem somente entrar no ambiente digital apenas por 

estar ali. É preciso fazer sentido com o restante do plano de comunicação, ter 

objetivos traçados e um plano de comunicação a seguir. A Netflix, objeto dessa 

pesquisa em questão consiste em uma empresa que possui seus serviços no 

ambiente online e consequentemente possui o público externo totalmente vinculado 

à comunicação digital. No entanto a comunicação interna e com os fornecedores ou 

até formas de divulgação podem ser feitas de uma maneira mais offline, exigindo 

que a comunicação nos dois âmbitos esteja bem alinhada.  
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3 IDENTIDADE, IMAGEM E BRANDING DE MARCA 

 

Neste capítulo, serão apresentadas perspectivas de identidade e como ela 

pode ser vista a partir do âmbito da comunicação nas organizações. Também são 

elencadas algumas reflexões sobre a construção da imagem das marcas e seu 

branding.  

 

3.1 Caracterizando identidade e identificação 

 

Sobre a questão da identidade, Hall (2006) reflete sobre as velhas identidades 

unificadas, que por muito tempo estiveram estabilizadas, mas que estão em declínio 

e trazem um sujeito fragmentado. Isso leva a identificações mais plurais e mais 

amplas, fazendo o sujeito pós-moderno não necessariamente possuir uma 

identidade fixa. Por consequência, as organizações precisam adaptar seus modelos 

de comunicação de maneira que consigam criar identificações com os seus públicos.  

Hall (2006, p. 2) apresenta um comparativo histórico das mudanças de 

percepções sobre a identidade e refere que “o sujeito do Iluminismo estava baseado 

numa concepção de pessoa humana como um indivíduo totalmente centrado, 

unificado, dotado das capacidades de razão, de consciência e de ação”. O sujeito 

sociológico trazia uma ideia de que seu núcleo não era autônomo, mas influenciado 

pelas pessoas ao seu redor, que filtravam escolhas de sentido, valores e símbolos. 

A construção da identidade era feita na contínua interação com a sociedade (HALL, 

2006). 

A terceira concepção de sujeito é a do pós-moderno, que se caracteriza pela 

desconstrução da identidade unificada. Segundo o autor, “o sujeito assume 

identidades em diferentes momentos que não são unificadas ao redor de um „eu‟ 

coerente. Dentro de nós há identidades contraditórias, empurrando em diferentes 

direções” (HALL, 2006, p. 2). Desse modo, os indivíduos são plurais, com diferentes 

identificações. A identidade está em constante construção e mudança, sempre em 

processo e alteração. Isso dificulta caracterizar os sujeitos de forma definitiva. Ao 

longo do dia, é possível 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, deveríamos 
falar de identificação, e vê-la como um processo em andamento. A 
identidade surge não tanto da plenitude da identidade que já está dentro de 
nós como indivíduos, mas de uma falta de inteireza que é “preenchida” a 
partir de nosso exterior, pelas formas através das quais nós imaginamos ser 
vistos por outros. (HALL, 2006, p. 10). 

 
A partir disso, podemos refletir sobre os processos comunicacionais das 

organizações, em que é possível criar identificações com públicos 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 nação é composta por símbolos e representações, que criam um 

sentido e uma percepção de nós mesmos.  Além da representação cultural,  

 
[...] há a narrativa da nação, tal como é contada e recontada nas histórias e 
nas literaturas nacionais, na mídia e na cultura popular. Essas fornecem 
uma série de histórias, imagens, panoramas, cenários, eventos históricos, 
símbolos e rituais nacionais que simbolizam ou representam as 
experiências partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dão 
sentido à nação. [...] Ela dá significado e importância à nossa monótona 
existência, conectando nossas vidas cotidianas com um destino nacional 
que preexiste a nós e continua existindo após nossa morte. (HALL, 2006, p. 
14). 

 

A identificação com a narrativa nacional traz a sensação de pertencimento, de 

que fazemos parte de uma comunidade. Na comunicação das marcas, símbolos e 

experiências partilhadas da nação podem ser utilizadas para criar esse sentimento. 

Um bom exemplo é o da Copa do Mundo de 2014, sediada no Brasil, tema de 

diversas peças de comunicação de inúmeras marcas. Esse tipo de campeonato 

esportivo é uma ótima oportunidade de criação de identificação, pois o evento por si 

só já gera grande emoção nacional. Outro exemplo, mais recorrente, são os feriados 

nacionais, que também geram peças de comunicação específicas.  

 Conforme Hall (2006), além da identificação com a cultura nacional, há 

também uma identificação global, em que os fluxos culturais e o consumismo em 

escala mundial criam possibilidades de identidade partilhada. À medida que somos 

expostos a outras culturas, através de viagens, imagens da mídia ou sistemas de 

comunicação, as identidades passam a se desvincular de tradições e lugares, e 

ficam abertas a outras possibilidades (HALL, 2006). 

Refletindo sobre questões do imaginário, Maffesoli (2001) afirma que o 

imaginário é uma ficção, oposto ao verdadeiro, e que gera uma sensação de 
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coletividade, de pertencimento. “Partilha-se uma filosofia de vida, uma linguagem, 

uma atmosfera, uma ideia de mundo, uma visão das coisas, na encruzilhada do 

racional e do não racional” (MAFFESOLI, 2001, p. 80). O imaginário também faz 

parte da criação da identidade, influenciando cada indivíduo de maneira diferente, 

mas não podendo ser deixado de lado. Sobre a importância do imaginário, Maffesoli 

diz que: 

 
[...] o criador, mesmo na publicidade, só é criador na medida em que 
consegue captar o que circula na sociedade. Ela precisa corresponder a 
uma atmosfera. O criador dá forma ao que existe nos espíritos, ao que está 
aí, 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 só existe porque se enraíza na 
existência social. Assim, uma visão esquemática, manipulatória, não dá 
conta do real, embora tenha uma parte de verdade. A genialidade implica a 
capacidade de estar em sintonia com o espírito coletivo. Portanto, as 
tecnologias do imaginário bebem em fontes imaginárias para alimentar 
imaginários. (MAFFESOLI, 2001, p.81). 

 
Por mais que tenhamos nossa identidade pessoal, ela é construída em um 

comparativo a identidades coletivas, seja baseada, seja em conflito com uma 

construção da sociedade. Podemos usar a Netflix como exemplo. Mesmo se 

adaptando a cada país onde está presente, o serviço faz com que circule as 

mesmas produções por diversos países, com culturas diferentes. Uma série que faz 

um grande sucesso em um país pode não ser tão bem recebida em outro.  

 

3.2 Identidade e imagem organizacional  

 

Relacionando as questões de identidade e a comunicação organizacional, 

Baldissera (2007) apresenta a ideia de que os sujeitos e as relações de 

comunicação são constantemente movimentados por estímulos, desejos, 

percepções, objetivos e competências. Isso atualiza e modifica continuamente as 

identidades organizacionais. Tal perspectiva vai ao encontro da noção do sujeito 

fragmentado de Hall (2006), e corrobora a ideia de que é melhor falar em 

identificações em vez de identidades. Baldissera (2007) também fala sobre os 

movimentos de abertura e de fechamento dos processos identificatórios:  

 
[...] a identidade só é possível pelas relações, pelas presenças, ou seja, o 
“eu” exige a presença do “outro” para existir, para ter sentido. A identidade 
não é apenas diferença, exclusão, fechamento, organização, unidade, 
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antagonismo, egocentrismo, mas também semelhança, inclusão, abertura, 
desorganização, multiplicidade, complementaridade e sociocentrismo. 
(BALDISSERA, 2004, p. 104-105

1
 apud BALDISSERA, 2007, p. 234). 

 
Isso cria um desafio para as organizações, pois, ao mesmo tempo em que 

devem criar uma comunicação baseada em um ideal, precisam estar espelhadas em 

sujeitos reais para criar uma identificação. Ainda de acordo com Baldissera (2007), o 

sujeito pode entrar em tensão com as próprias identificações, pois existe uma 

tricotomia nesse processo: a) possibilidade identificatória; b) temporalidade 

identificatória; e c) intensidade identificatória.  Ou seja, as percepções de 

identificação podem mudar ao longo do tempo, alterando sua intensidade, assim 

como as identidades individuais se modificam.  

 Assim como os sujeitos estão em constantes movimentos de identidade, as 

organizações também são permanentemente atualizadas nas suas identidades 

culturais, em processos de negociação interno ou externos, pois elas são 

construídas e constroem, assim como retraem ou ampliam seu conteúdo simbólico 

(BALDISSERA, 2007). Sob a perspectiva do autor, a comunicação é compreendida 

como o “processo de construção e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 128 

apud BALDISSERA, 2007, p.237). Assim, as organizações fazem seus discursos e 

seus posicionamentos desejando serem vistas de certo modo, porém, a 

interpretação é pessoal do sujeito que lê o discurso, atingindo ou não a interpretação 

intencionada pela organização.  

Segundo Baldissera (2007), as organizações precisam conquistar a simpatia 

dos públicos, uma identificação não só com seu produto/serviço, mas com seus 

valores e princípios. Há algum tempo, as organizações não se preocupavam com a 

opinião dos seus públicos, mas, atualmente, ele é colocado em foco, preocupando-

se extremamente com seus desejos e necessidades. Em alguns casos, o nível de 

atenção é tão alto que se atendem as necessidades de consumidores específicos, 

podendo haver uma customização dos serviços e dos produtos. O consumidor exige 

cada vez mais do atendimento, quer que seus desejos sejam atendidos e que a 

organização esteja à altura das suas expectativas. “Os públicos constroem a 

identidade da organização com base em todas as informações, oficiais ou não, que 

recebem sobre aquela organização” (BALDISSERA, 2007, p. 240). O público obtém 

                                                           
1
 BALDISSERA, Rudimar. Imagem-conceito: anterior à comunicação, um lugar de significação. Porto 

Alegre: 2004, Tese (doutorado) – Faculdade de Comunicação Social, PUCRS, 2004. 
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a informação sobre a organização e pode confirmá-la ou não, baseado em suas 

experiências com a marca. 

A questão das identidades e padrões de grupo também é ressaltada por 

Baldissera (2007). Aos sujeitos pertencentes a certo grupo cultural é dado uma 

significação de identidade. Dessa maneira, o sujeito pode estar em certo grupo por 

seguir os padrões culturais, ou o contrário, seguir os padrões culturais para 

pertencer a certo grupo. “Assim, gozam da sensação de pertencimento ao mesmo 

tempo em que constroem suas referências identitárias e são por elas construídos” 

(BALDISSERA, 2007, p. 240). As organizações também podem passar por esse 

sistema de representações, ou seja, serem incorporadas por certo grupo de padrão 

cultural, ou posicionarem-se conforme algum padrão cultural para serem 

incorporadas pelo grupo.  

 Além da construção da identidade organizacional, Baldissera (2008) discorre 

sobre as imagens-conceito das organizações. Segundo o autor, existe o desejo de 

se estabelecer uma fórmula de criação de uma imagem-conceito, mas não há 

garantia que essa imagem idealizada no planejamento seja realmente aceita e 

entendida pelos públicos. A imagem-conceito está ligada ao processo de 

comunicação-significação. Para as organizações, a comunicação é a disputa e a 

construção de sentido junto aos seus públicos. Eco (1991 apud BALDISSERA, 2008) 

apresenta o conceito de signos e significados, em que a significação sofre 

constantes mudanças, novas experiências, e informações podem trazer novos 

significados a mesmos signos.  

Com a importância da imagem-conceito das organizações, Baldissera (2008) 

explica a noção de imagem, que também é composta pela imagem físico-visível, 

processo físico sem valor de sentido ou significação, e pela imagem-linguagem, que 

é a imagem como representação, mensagem. A imagem-conceito completa o 

sentido de imagem das organizações, que pode ser vista como um juízo de valor, 

uma significação associada à organização. Como refere o autor, “a imagem-conceito 

contempla a noção de reputação, pois formar conceito implica apreciar, considerar, 

ajuizar, sentenciar e sancionar” (BALDISSERA, 2008, p. 198). Assim, a organização 

constrói sua imagem-conceito desejada, e o público também constrói uma imagem-

conceito da organização, podendo ser a mesma ou não. Sobre a imagem-conceito, o 

autor conclui que ela: 
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(a) exige significação, mas não necessariamente comunicação; (b) não se 
constrói, obrigatoriamente, sobre o “ser”, o que é de fato, mas a partir das 
impressões, dos estímulos diretos e indiretos, das percepções, bem como 
das diferentes capacidades e dos domínios do construtor em articular e 
processar esses elementos. Portanto, a imagem-conceito refere-se ao 
parecer; (c) tem a comunicação como o seu principal sistema 
potencializador, principalmente da ordem do estratégico; (d) é atualizada na 
mente do construtor (pessoa/públicos), porém isso não impede o sujeito-
identitário de informar, orientar ou seduzir, para que ela tenda a ser 
construída de forma desejada; (e) é uma elaboração que tenciona o 
indivíduo ao grupo sociocultural; (f) é constantemente (re)tecida em 
processos e subprocessos interativos e interdependentes, diversamente 
imbricados, que a engendram permanentemente e, de forma recursiva, são 
por ela gerados e regenerados. (BALDISSERA, 2008, p. 199). 

 
Assim, mesmo que a organização não se comunique com seu público, ele 

poderá formar uma imagem-conceito baseada em sua percepção, cujo julgamento 

pode ser construído de maneira diferente do que a organização é ou deseja ser. Os 

processos comunicacionais facilitam que a imagem-conceito desejada iguale-se a 

imagem-conceito percebida. Por isso, é necessário um bom planejamento de 

comunicação por parte das organizações. 

 

3.3 Imagem e branding de marca 

 

A identidade de uma organização somada à sua imagem forma uma marca. 

Segundo Vásquez (2007), uma marca é identificada pela sua característica visual, 

seu logotipo, e também por outras características implícitas, como associações 

emocionais e sociais que ela transmite. Para a autora, a identidade dá um propósito 

e um significado à marca. Ela pode transmitir certas sensações ao consumidor, que 

se identifica e acaba consumindo o produto/serviço, ou representa algo que ele 

aspira ter/ser, algo que irá conseguir caso consuma o produto. A identidade da 

marca muita vezes ultrapassa o produto/serviço que ela oferece, e acaba se 

transformando em um estilo de vida.  

 De acordo com Vásquez (2007), a identidade de marca pode ser dividida em 

duas áreas: a externa, que consiste no aspecto físico da marca, ou seja, seu 

logotipo; e a interna, a identidade conceitual da marca. “A identidade visual é um 

sistema de signos criado, organizado e disposto segundo critérios e princípios que 

visam representar, caracterizar e comunicar a identidade conceitual da marca” 

(VÁSQUEZ, 2007, p. 206). Já a identidade conceitual é o conjunto de características 
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internas, a visão, a missão e a cultura da organização. É a soma da justificativa da 

sua existência à sua aspiração (VÁSQUEZ, 2007). 

Relacionando identidade de marca com imagem, a autora afirma que “[...] 

identidade diz respeito ao ser da empresa; a imagem, ao parecer” (VÁSQUEZ, 2007, 

p. 209). Para a autora, toda imagem é consequência da comunicação, contrapondo 

o que diz Baldissera (2007; 2008) sobre a significação não pressupor comunicação. 

Ou seja, enquanto Vásquez diz que a imagem será formada sob a comunicação, 

Baldissera afirma que a criação de um significado existe mesmo que não haja 

comunicação. Sobre os processos de comunicação relacionados à imagem, 

Vásquez (2007) fala sobre a comunicação ideal, na qual a imagem transmitida pelas 

ferramentas de comunicação corresponde à imagem desejada, e sobre a 

comunicação distorcida, quando a identidade não é forte e a imagem pode acabar 

sofrendo um desgaste. Portanto, é importante primeiramente definir quem a marca 

deseja ser, para depois planejar como transmitir isso aos seus públicos.  

Apresentando uma visão mais mercadológica, Sampaio (2002, p. 25) define o 

conceito de marca: 

 
A marca, do ponto de vista do consumidor, é a síntese das experiências 
reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relação a um produto, 
serviço, empresa, instituição ou, mesmo, pessoa. Ela representa um 
conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crenças e valores que se 
relacionam àquele conjunto de nome(s) e símbolo(s), diretamente, e em 
relação tanto às 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 decisão relativamente complexos a 
cada momento da existência; como um elemento catalisador, acelerando – 
de forma segura – esses processos decisórios; e como forma de expressão 
social, transformando essas decisões em fatos de interação social.  

 

Ou seja, para o autor, a marca consiste em um sistema de valores, em uma 

síntese das experiências vividas pelos consumidores. Para fazer a gestão 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 

comunicação – destinadas a otimizar a gestão das marcas.” Assim, o branding vai 

acarretar o posicionamento conceitual da marca. Relacionando aos conceitos 

apresentados por Vásquez (2007), pode ser visto como a gestão da comunicação 

para que a imagem desejada seja alcançada. 

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

brand equity: a lealdade de marca. O autor apresenta os níveis de lealdade de 
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marca que os consumidores podem estar envolvidos. No nível mais elevado, que 

seria o ideal, o autor refere-se aos consumidores comprometidos: aqueles que têm 

grande orgulho de usarem a marca, que acaba sendo uma expressão de sua própria 

identidade. Esse consumidor é valioso não só pelo seu consumo individual, mas 

pela divulgação da marca que acaba fazendo (AAKER, 1998). Uma das premissas 

apresentada pelo autor é a de que lealdade pertence exclusivamente à marca, e não 

ao produto. Usando o objeto desta pesquisa como exemplo, o consumidor pode ser 

leal a Netflix, e não ao filme/seriado que está assistindo. Ele talvez pudesse 

consumir esse produto pela televisão ou através de downloads, mas prefere fazer 

pela Netflix, pela experiência ou fidelização com a marca.  
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4 REDES SOCIAIS NA INTERNET 

 

Neste capítulo serão desenvolvidas ideias sobre as redes sociais on-line, os 

sites de redes sociais e as conversações em rede. Também serão 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 é um conjunto de dois elementos: 

atores (pessoas, instituições ou grupos; os nós da rede) e suas conexões 

(interações ou laços sociais). Assim, uma rede pode ser definida como uma metáfora 

para observar as conexões entre um grupo de atores. Desse modo, o foco é a 

estrutura social, não sendo possível isolar os atores participantes ou as suas 

conexões.  

O primeiro elemento, segundo a autora, são os atores, que consistem nas 

pessoas envolvidas nas redes analisadas. São eles que moldam as estruturas 

sociais das redes, por meio das suas interações e criação de laços sociais. Os 

atores não são imediatamente discerníveis, de maneira que se pode trabalhar com a 

sua representação ou com as suas construções de identidade, como um blog, por 

exemplo (RECUERO, 2009). Assim, um único nó pode conter vários autores, como 

um blog coletivo, como no exemplo dado pela autora. Essas ferramentas não são 

exatamente atores sociais, mas locais de representação desses atores, onde podem 

expressar suas ideias. 

Doring, Lemos e Sibilia (apud RECUERO, 2009) afirmam que o processo da 

construção da identidade pelos atores no ciberespaço é permanente, não apenas 

em páginas pessoais, mas também na construção de perfis em outros softwares. 

Essa apropriação em outras ferramentas serve como espaço da criação de um “eu”, 

uma individualização da expressão (RECUERO, 2009). Para existir no ciberespaço, 

é preciso ser visto e criar uma presença pessoal. Analisar a construção desses 

espaços pessoais é importante para se analisar as interações entre os atores 

sociais.  
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Conforme Recuero (2009), na comunicação on-line, a percepção dos outros é 

criada por meio do uso das palavras, já que não é possível informar e se expressar 

como na comunicação face a face. O julgamento do outro é feito com base na 

escrita. É preciso dar um rosto à mensagem postada, associando uma persona à 

informação dada. Mesmo em sites informativos há uma apresentação de quem 

escreve, que define um ator social e a percepção dos leitores sobre ele. 

A construção de um ator social pode ser feita tanto por um weblog ou uma 

página pessoal quanto por elementos como nicknames e links. Em alguns sistemas, 

como o Facebook, os usuários são identificados por perfis, de maneira que toda e 

qualquer interação é sempre vinculada a alguém (RECUERO, 2009). A 

representação de um ator social está vinculada à percepção de quem ele é. 

Segundo Donath (2000 apud RECUERO, 2009),2 grande parte do processo de 

sociabilidade está baseado nas impressões percebidas e construídas pelos atores 

quando iniciam suas interações. Assim, os perfis criados em weblogs e outros 

sistemas, como o Facebook, são construções plurais de um sujeito, representando 

várias facetas de sua identidade (RECUERO, 2009).  

O segundo elemento das redes sociais é composto pelas conexões 

construídas pelos atores sociais. De acordo com Recuero (2009), as conexões em 

uma rede social são constituídas pelos laços sociais que, por sua vez, são formados 

por meio da interação social entre os atores (RECUERO, 2009).  

A interação é o princípio das relações e dos laços sociais. Para compreendê-

la é preciso avaliar a comunicação entre os atores, as trocas de mensagens e seus 

sentidos (RECUERO, 2009). No ciberespaço, a comunicação possui algumas 

peculiaridades devido à mediação por computador, não havendo percepções de 

linguagem não verbal. Assim, segundo Reid (1991 apud RECUERO, 2009)3, a 

interação social no ciberespaço pode ser vista de duas maneiras: como síncrona ou 

assíncrona. Essa classificação baseia-se na construção temporal, sendo a interação 

síncrona em tempo real, como em chats, que geram expectativa imediata de 

resposta. Já a comunicação assíncrona não tem expectativa instantânea de 

resposta, cujo e-mail é um exemplo.  

                                                           
2
 DONATH, J. S. Identity and Deception in the Virtual Community. In: KOLLOCK Peter. e Marc Smith. 

(organizadores) Communities in Cyberspace. New York: Routledge, 1999. 

3
 E. Electropolis: Communication and Community on Internet Relay Chat. Honoris Thesis. University 

of Melbourne, 1991 
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Ainda sobre os tipos de interação, Primo (2003) estabelece uma relação entre 

a interação mútua e interação reativa. Segundo o autor,  

 
[...] interação mútua é aquela caracterizada por relações interdependentes e 
processos de negociação , em que cada interagente participa da construção 
inventiva e cooperada da relação , afetando-se mutuamente; já́ a interação 
reativa é limitada por relaçõe s determinísticas de estímulo e resposta. 
(PRIMO, 2003, p. 62). 
 

A interação reativa pode ser interpretada como uma “via de mão única”, em 

que o ator é apenas conduzido por um caminho pré-existente. Já a interação mútua 

é construída, negociada e criativa (RECUERO, 2009). “Na interação mútua, onde se 

engajam dois ou mais agentes, o relacionamento evolui a partir de processos de 

negociação” (PRIMO, 2000, p. 88). 

 A partir das interações sociais, formam-se as relações sociais, que vão gerar 

os laços sociais (RECUERO, 2009). Segundo a autora, os padrões de interação 

formarão as relações entre dois ou mais atores, sendo essas interações construídas 

de forma positiva ou até mesmo conflituosa, ou seja, interdependente do conteúdo 

tratado pelos interagentes. Por serem mediadas por computadores, essas relações 

possuem aspectos diferentes das relações face a face, como o distanciamento dos 

envolvidos, podendo gerar o anonimato dos atores. Desse modo, o início e o término 

dessas relações são mais simples, por não possuírem uma barreira física 

(RECUERO, 2009).  

 Das relações surgem as efetivas conexões entre os atores, que, segundo 

Garton, Haythornthwaite e Wellman (apud RECUERO, 2009)4, formam os laços 

sociais. Beiger (apud RECUERO, 2009)5 divide os laços sociais, classificando-os em 

dois tipos: relacionais, constituídos por meio de interação entre os atores, e de 

associação, que independem de interação, sendo necessário apenas pertencer a 

determinado grupo. Recuero (2009) associa as interações mútuas e as reativas 

apresentadas pelos autores referidos e apresenta a seguinte proposta de 

classificação dos laços relacionais: 

 

 

 

                                                           
4
 GARTON, L.; HAYTHORNTHWAITE, C. e WELLMAN, B. Studying Online Social Networks. Journal 

of Computer Mediated Communication, n. 3, vol 1, 1997. Disponível em . Acesso em 05 mai 2004. 

5
 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 laços e de interações 

 

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 vários autores e o que se 

tem em comum é que o capital social “refere-se a um valor constituído a partir das 

interações entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p.45). Nos sites de redes 

sociais, conseguirmos enxergar alguns valores constituídos em relação ao capital 

social, como vemos a seguir. 

 

4.2 Sites de redes sociais 

 

Sites de redes sociais, segundo Recuero (2009), são os espaços utilizados 

para a expressão das redes sociais na internet. Segundo as definições de Boyd e 

Ellison (apud RECUERO, 2009), sites de redes sociais são sistemas que permitem: 

i) a construção de uma persona por meio de um perfil ou de uma página pessoal; ii) 

a interação por meio de comentários; e iii) a exposição pública na rede social de 

cada ator. Os sites de redes sociais são softwares com aplicação direta para a 

comunicação mediada por computador. Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO, 

2009) trabalham dois elementos dos sites de redes sociais: a apropriação, que 

consiste no uso das ferramentas dos sistemas pelos atores, por meio das 

interações, e a estrutura, que pode ser vista por dois aspectos – um referente à 
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expressão dos atores pelas suas listas de “amigos” ou “seguidores”, e o outro 

relativo às trocas conversacionais entre os atores.   

Os sites de redes sociais não são, em si, redes sociais, apenas funcionam 

como suporte para as interações que efetivamente as compõem (RECUERO, 2009). 

Usando como referência a classificação dos sites de redes sociais apropriados e os 

estruturais, Recuero (2009) usa a denominação sites de rede social propriamente 

ditos e sites de redes sociais apropriados. Segundo a autora, sites de redes sociais 

propriamente ditos são aqueles cujos sistemas expõem as redes sociais dos atores, 

ou seja, há perfis públicos e espaços para publicização das conexões entre os 

participantes. Um exemplo é o Facebook, em que conexões são criadas por meio de 

“solicitações de amizades” e um ator passa a ser amigo de outro, possibilitando 

algumas interações, como o envio de mensagens privadas. Já os sites de redes 

sociais apropriados são sistemas que não foram criados para exibir as redes sociais 

dos atores, mas acabam sendo usados para esse fim. Nesse tipo de sistema não há 

espaço específico para perfis ou exposição das conexões. Um exemplo é o Twitter, 

foco desta pesquisa, que apenas apresenta os Tweets postados, e não os laços 

entre os usuários. No entanto, mesmo que não haja espaço específico para um perfil 

nesses sistemas, ele pode ser construído por meio de interações com outros atores, 

através de comentários ou apelidos. 

Relacionando os sites de redes sociais ao capital social, Recuero (2009) 

refere que um dos elementos de análise mais relevantes é a verificação dos valores 

construídos nesses ambientes. Nos sites de redes sociais podem ser construídos 

alguns tipos de capitais sociais que talvez não fossem possíveis no espaço off-line. 

A autora utiliza o exemplo de um determinado autor que atinge rapidamente 400 

amigos no Orkut, mas que dificilmente conseguiria manter esse número de 

conexões off-line. Recuero segundo Bertolini e Bravo (2001) apresenta alguns tipos 

de capital social reconhecíveis nos sites de redes sociais.6  Ela ressalta que as 

conexões nesses sites podem ser em maior quantidade que as conexões off-line, 

mas que elas são mantidas pelos sistemas, e não pelas interações. Os tipos de 

capital social nos sites de redes sociais são: 

 

                                                           
6
 BERTOLINI, S.; BRAVO, G. Social Capital, a Multidimensional Concept. Disponível em Acesso em 

17 out 2004 
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- Visibilidade: quanto maior a quantidade de conexões nos sites de redes 

sociais, maior a visibilidade social do ator e de seus nós. Quanto mais 

conexões tiver um determinado nó, maior a chance de ele receber 

informações e suporte social quando solicitar.  

- Reputação: no sentido construído por Buskens (1998 apud RECUERO, 

2009), a reputação relaciona-se às informações recebidas pelos atores 

sociais sobre o comportamento dos demais, ou seja, a percepção construída 

de um sujeito pelos outros atores. Usando as noções de Goffman (1975 apud 

RECUERO, 2009)7, a reputação pode ser considerada uma consequência de 

todas as impressões e dados emitidos por um indivíduo. A reputação é uma 

percepção qualitativa, relacionada a outros valores agregados (RECUERO, 

2009).  

- Popularidade: é um valor relacionado à audiência que, nos sites de redes 

sociais, pode ser medida com facilidade por meio do número de conexões, de 

interações e de referência a um determinado ator.  

- Autoridade: está relacionada ao poder de influência de um determinado nó, 

e pode ser medida juntamente com a reputação, mas não se resume à ela. 

Por exemplo, no Twitter, a autoridade de um ator poderia ser medida pela sua 

capacidade de gerar conversações a partir daquilo que diz (RECUERO, 

2009). 

 

 Usando o termo Redes Sociais na Internet (RSIs), Santaella e Lemos (2010) 

fazem um breve histórico da evolução dessas redes, divididos em três fases, 

segundo Hornik (2005 apud SANTAELLA; LEMOS, 2010)8: 

 

a. Redes 1.0: coordenação em tempo real entre usuários (ICQ, MSN);  

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

Myspace);  

                                                           
7
 GOFFMAN, Erwin. A Representação do Eu na Vida Cotidiana. Petrópolis: Ed. Vozes, 1975. 

8
 HORNIK, David. “Social Networks 3.0 Ventureblog”, 2005. Disponível 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 é a sua integração com 

diversas plataformas e funcionalidades, através de aplicativos e mídias móveis. 

Dessa maneira, existem duas grandes diferenças na navegação do ciberespaço nas 

redes 3.0: a estrutura da interface e a temporalidade. A estrutura da interface muda 

ao ser inserida em dispositivos móveis, geotags, rastreamento espacial em tempo 

real e lifestreaming (fluxo da vida) (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Ou seja, é possível 

conectar-se a qualquer rede social na internet a qualquer momento e em qualquer 

lugar. Isso acarreta outra mudança na estrutura da interface: a adaptação para 

dispositivos móveis, como celulares e tablets. A redução no espaço da tela causa 

uma nova forma de comunicação em rede: o microblogging. O outro grande 

diferencial das redes 3.0 é temporalidade, em que o presente é onipresente, o que 

gera uma renovação contínua de conteúdo, na qual as informações estão sempre 

em movimento (SANTAELLA; LEMOS, 2010). 

 

4.3 O Twitter 

 

O Twitter é um site de rede social microblog que permite postagens que 

contenham até 140 caracteres. Ele surgiu dentro da empresa Odeo, criada por Evan 

Williams como uma plataforma de distribuição 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 

instituição, foram responsáveis pelo nome e pelo design. Em março de 2006 o 

primeiro Tweet foi ao ar. Twitter, em português, significa “piar” ou “gorjear”, por isso 

seu logotipo é um pássaro, dando a ideia de que o usuário vai dar pequenos “pios” 

na rede.
9 

 Atualmente o Twitter possui 288 milhões de usuários ativos por mês e são 

enviados 500 milhões de Tweets por dia. Dos atuais usuários ativos na plataforma, 

80% estão no celular. A empresa conta com 3.600 funcionários ao redor do 

                                                           
9
 Disponível em: <http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2014/08/25-curiosidades-sobre-o-

btwitterb.html>. Acesso em 26 abr. 2015. 

http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2014/08/25-curiosidades-sobre-o-btwitterb.html
http://epoca.globo.com/ideias/noticia/2014/08/25-curiosidades-sobre-o-btwitterb.html
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mundo.10 Segundo a definição que consta no próprio site, “o Twitter é hoje 

conhecido como uma plataforma em tempo real que permite que as pessoas e as 

organizações compartilhem publicamente mensagens curtas de forma instantânea 

pelo mundo todo, uma ferramenta essencial em uma sociedade cada vez mais 

globalizada”.11 A missão da organização consiste em “oferecer a todos o poder de 

criar e compartilhar ideias e informações instantaneamente, sem qualquer 

obstáculo”.12 

 O Twitter se organiza em forma de linha do tempo, onde são mostrados os 

Tweets enviados pelas pessoas que o usuário segue. Um Tweet, segundo o próprio 

site, é a expressão de um momento ou de uma ideia, e pode conter texto, fotos e 

vídeos.13 

 

Figura 1 – Linha do tempo do Twitter da autora 

 

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

 

O Brasil está entre os cinco países com mais usuários no Twitter. Os 

programas televisivos geram a maior quantidade de Tweets entre os brasileiros. 

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

                                                           
10

 Disponível em: <https://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em 26 abr. 2015. 
11

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

 Disponível em: <https://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 26 abr. 2015. 
13

 Disponível em: <https://about.twitter.com/pt/what-is-twitter/story-of-a-tweet>. Acesso em: 26 abr. 
2015. 

https://about.twitter.com/pt/company
https://about.twitter.com/pt/company/leadership
https://about.twitter.com/pt/company
https://about.twitter.com/pt/what-is-twitter/story-of-a-tweet


35 
 

grande fluxo na rede social. Nas eleições de outubro de 2014, o Twitter gerou cerca 

de 39,8 milhões de mensagens.14 

Para Santaella e Lemos (2010), o Twitter surgiu como uma resposta ao 

desafio da mobilidade, como uma solução de microblogging em tempo real, com 

funcionalidades aptas para a interatividade móvel característica das redes 3.0. Para 

as autoras, o Twitter é definido como:  

 
[...] uma mídia social que, unindo a mobilidade do acesso à temporalidade 
always on das RSIs 3.0, possibilita o entrelaçamento 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 relação à utilidade do Twitter, as autoras o definem como um veículo de 

difusão contínua de ideias, um meio de informações personalizadas, um espaço de 

livre discussão de diversas questões (SANTAELLA; LEMOS, 2010).  

 Em comparação a outros sites de redes sociais, Santaella e Lemos dizem que 

o Twitter tem o seu foco na qualidade das mensagens, e não somente nos contatos 

pessoais. Enquanto no Facebook, por exemplo, a maioria das interações surge a 

partir de relacionamentos off-line, no Twitter há uma ecologia complexa de relações.  

 A inserção no Twitter não é tão simples e imediata quanto em outras RSIs. 

Por ter uma característica focada na convergência, em que o usuário pode receber 

diversas informações de múltiplos canais ao mesmo tempo, a inserção na rede 

ocorre de forma complexa. Ao criar uma conta, o usuário deve começar a seguir 

outros perfis para receber informações e estabelecer contatos. Dessa maneira, cada 

usuário possui uma experiência única dentro da rede. Devido a essa dinâmica 

complexa, é necessário que, para alguns profissionais e organizações, a inserção no 

Twitter seja planejada, com uma cuidadosa análise dos conteúdos a serem 

publicados (SANTAELLA; LEMOS, 2010). 

 O fluxo de informações que o usuário recebe em sua timeline é proveniente 

das suas escolhas. Quando ele decide seguir outro usuário, é como se “assinasse” o 

seu canal de microblog, segundo Santaella e Lemos (2010). Assim, o usuário forma 

o seu inflow, que é único e personalizado, baseado nas suas preferências pessoais. 

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

                                                           
14

 Disponível em: <http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/11/usuarios-moveis-do-twitter-no-
brasil-ja-passam-de-70-do-total.html>. Acesso em: 26 abr. 2015. 

http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/11/usuarios-moveis-do-twitter-no-brasil-ja-passam-de-70-do-total.html
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 criação de uma estratégia de conteúdo do outflow é preciso levar em 

conta algumas características específicas do Twitter. Para Santaella e Lemos 

(2010), o microblog possui diferenças de um blog comum. Alguns usuários pensam, 

erroneamente, que devem publicar sempre a mesma linha conceitual e acabam 

perdendo a sua “humanidade” na rede. Segundo as autoras, no Twitter é importante 

a presença de tons emocionais, com caráter pessoal – grandes marcas de veículos 

de informação, como BBC e New York Times, costumam ter comportamentos sociais 

em tempo real, como distribuição de Retweets de usuários comuns e até respostas a 

comentários (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Esses fatores, segundo as autoras, 

reforçam o caráter 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 são: 

 

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

usuário, iniciando uma conversa, que pode ser continuada ou não. 

 
Figura 2 – Exemplo de Reply 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

- Retweet: simbolizado por duas setas entrelaçadas, é utilizado para 

compartilhar o Tweet de outro usuário com os seus seguidores. Nesse 

recurso não é possível alterar o que foi escrito por outro usuário, apenas 

adicionar um comentário. 

 

 

Figura 3 – Exemplo de Retweet 
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Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

- Favorite: representado por uma estrela, marca o Tweet do usuário como 

favorito. É utilizado como um elogio ao Tweet. 

 
Figura 4 – Exemplo de Favorite 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

- Hashtags: são representadas por palavras acompanhadas do símbolo #. 

São utilizadas como marcadores e definem ao Tweet um determinado tópico. 

Ao clicar em uma #hashtag são mostrados os Tweets de outros usuários que 

fizeram a mesma marcação. 

- Notifications: simbolizadas por um sino, mostram as interações feitas por 

outras pessoas com o usuário, como quando um Tweet é marcado como 

Favorito ou Retweetado. 

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

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

 

Utilizando dessas ferramentas e funcionalidades, os usuários criam os 

processos comunicacionais, sendo eles seguidos pelos outros ou não. Na visão de 

Santaella e Lemos (2010, p. 82), o Twitter possui um processo complexo de fluxo 

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

 
[...] essa é uma mídia que pode ser usada simultaneamente para engajar os 
membros de uma comunidade ao redor de uma ideia, aferir o entendimento 
coletivo do grupo sobre determinado conceito e também para detectar 
lideranças e tendências. Tudo isso em tempo real. 
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Assim, o Twitter possui uma interação complexa que exige atenção específica 

e, segundo as autoras, três níveis de ação inteligente: estratégica na inserção em 

rede, cognitiva no gerenciamento da atenção e do fluxo informacional e criativa no 

microdesign de conteúdos (SANTAELLA; LEMOS, 2010). Portanto, a inserção no 

Twitter exige uma estratégia planejada e pensada de acordo com as peculiaridades 

do site. 

4.4 Conversação em rede 

 

A conversação mediada por computador possui elementos típicos da 

conversação oral e, dessa maneira, segundo Recuero (2012), deve ser analisada 

como conversação e não como metáfora ou simulação.  

O ambiente onde ocorre a conversação é o ciberespaço. Para Recuero 

(2012), ele é construído enquanto ambiente social e apropriado enquanto ambiente 

técnico. Boyd (2007 apud RECUERO, 2012)15 apresenta a ideia de públicos em 

rede, que consistem em espaços e audiências medidas através da tecnologia digital, 

possuem algumas características diferenciadas: persistência, replicabilidade, 

audiências invisíveis e, específico de públicos das redes, buscabilidade. A 

persistência é o oposto da efemeridade e é proporcionada pela mediação dos 

suportes tecnológicos, que gravam um fala e possibilitam sua distribuição e 

ampliação. A replicabilidade refere-se à replicação das informações nos espaços 

digitais. Já as audiências invisíveis, segundo Boyd (apud RECUERO, 2012), são 

aquelas percebidas, mas, como não constam fisicamente, não há uma presença 

direta. Por último, a buscabilidade, característica específica das redes, que se refere 

às informações que podem ser recuperadas através de mecanismos de buscas.  

A maior parte da comunicação mediada por computador ocorre de forma 

escrita. Conforme Recuero (2012), a linguagem escrita usada para a conversação 

precisou ser adaptada, ou seja, passou a criar maneiras de transmitir alguns 

elementos não verbais da língua falada, como gestos e expressões, para a língua 

escrita. Uma das apropriações foi o uso de emoticons, caracteres que simbolizam 

expressões faciais, como o uso de dois pontos e um parênteses :), para simbolizar 

                                                           
15

 BOYD, d. “Social Network Sites: Public, Private or What?” Knowledge Tree 13, May, 2007. Disponível em: 
<http://kt.flexiblelearning.net.au/tkt2007/?page_id=28.. Acesso em 12/05/2008. 
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um sorriso. Outras características incorporadas foram o uso de onomatopeias e a 

repetição de letras para caracterizar a prosódia e a informalidade, associada ao uso 

informal da língua na linguagem oral. 

Outro elemento da comunicação mediada por computador apresentado por 

Recuero (2012) é a unidade temporal que, no ciberespaço, se torna mais elástica, 

de modo que não ocorre necessariamente em um mesmo momento temporal em 

que os interlocutores estão presentes. A autora fala sobre apropriações: 

conversação síncrona e assíncrona. Para Baron (2002 apud RECUERO, 2012, p. 

50)16, “formas síncronas são aquelas que têm potencial para interação em “tempo 

real” dos participantes, enquanto as assíncronas são aquelas ferramentas que não 

têm esse potencial”. No Twitter, por exemplo, as conversas podem começar de 

forma assíncrona e se tornarem síncronas, tendo a conexão simultânea dos atores 

participantes.  

Caracterizando mais um elemento, Recuero (2012) demonstra que as 

conversas podem ser públicas ou privadas. As conversas privadas ocorrem em 

espaços delimitados e fechados que envolvem apenas os atores participantes. Já as 

conversas públicas podem ser vistas por todos os atores presentes na ferramenta. 

Em uma conversa pública, há uma audiência invisível, que não pode ser controlada 

pelos atores envolvidos.  

A conversação mediada por computador possui alguns rituais, que são, em 

sua maioria, semelhantes aos diálogos orais. Para Recuero (2012), os mais 

importantes são: 

 

- Rituais de abertura, fechamento e presença: são elementos construídos pela 

apropriação das redes sociais e marcam a presença dos sujeitos na 

conversação. Não apenas iniciam conversas, mas também podem ser 

utilizados para marcar presença e ausência dos atores. A autora cita como 

exemplo um usuário do Twitter que publica um “Bom Dia” e não está, 

necessariamente, iniciando uma conversa, mas marcando sua presença on-

line; 

- Rituais de ação: são descrições de ações, usadas como parte da 

conversação, escritas no texto ou selecionadas de maneira determinada pelo 

                                                           
16

 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 competição, 

como a superação de outro ator e a publicização do fato; 

- Rituais de marcação: elementos que guiam a conversação e auxiliam o 

andamento, indicando contexto, direcionamento, entre outros; 

- Onomatopeias e emoticons: utilizados para simular sons e expressões 

faciais da linguagem oral; 

- Oralização e pontuação: transformação de elementos verbais, como pausas 

na fala, para a escrita. Também podem ser usadas palavras da forma como 

são pronunciadas, e não escritas; 

- Abreviações: abreviações de palavras como forma de agilizar a escrita; 

- Indicadores de direcionamento: quando há uma conversa síncrona com um 

grande de número de participantes, pode-se direcionar a fala ao ator 

destinado; 

- Indicadores de persistência: indicadores que permitem aos interagentes 

reconhecer o espaço temporal estabelecido nas trocas de mensagens; 

- Indicadores de assunto: marcam o assunto ou tópico de determinada 

conversa.  

 

Outro ritual de conversação destacado por Recuero (2012) é a polidez. Para a 

autora, a conversação precisa ocorrer dentro das normas acordadas pelos 

participantes para que ocorram as relações sociais. Assim, a polidez é um elemento 

ritualístico na conversação que visa preservar a cooperação nas interações e evitar 

o conflito e a ameaça, a chamada “face” (RECUERO, 2012). Como “face” a autora 

descreve os julgamentos e as percepções originados pelas interações. A polidez é, 

dessa maneira, uma forma de organização da conversação, que visa evitar o 

confronto e obter a colaboração dos participantes. Segundo a autora, como o 

ciberespaço não possui a presença do corpo e uma impressão de anonimato, a 

polidez parece não ser tão imprescindível, criando alguns conflitos que talvez não 

fossem demonstrados na conversação off-line.  

O contexto, para Recuero (2012), é um dos elementos fundamentais para 

compreender a conversação no ciberespaço. 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 interação, os sentidos 
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negociados, os objetivos dos participantes, o momento da conversa, etc. Já o 

macrocontexto refere-se a um contexto maior, que pode compreender o momento e 

os ambientes histórico, social e cultural, experiências do grupo e, inclusive, 

interações anteriores dos participantes.  

Em relação ao microcontexto, as informações são muito dinâmicas. Uma 

conversa pode fazer referência a conversas anteriores e a um grande contexto de 

sentidos divididos por determinado grupo. Já o macrocontexto depende de uma 

sensibilidade que necessita ser desenvolvida pelos interagentes, seja através da 

experiência, seja através da construção de backgrounds coletivos e culturalmente 

compartilhados pelos atores (RECUERO, 2012). Conforme a autora, tanto o 

microcontexto quanto o macrocontexto são construídos por informações fornecidas 

nas falas dos atores, que direcionam a um entendimento do que foi dito. Na 

comunicação mediada por computador, essas informações são dadas em 

convenções de linguagem, variando de acordo com a ferramenta (RECUERO, 

2012). Há outro elemento que também influencia o contexto na mediação por 

computador: as limitações e as possibilidades técnicas das ferramentas. Um 

exemplo são as ferramentas que permitem o uso de links para auxiliar a construção 

de microcontexto com uma referência ao macrocontexto (RECUERO, 2012). No 

caso específico do Twitter, que possui a limitação de 140 caracteres, podem ser 

utilizados links para referência ao assunto abordado em um Tweet.  

A construção dos contextos, para Recuero (2012, p. 105), passa por três 

elementos na comunicação mediada por computador, sendo eles:  

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

O Twitter acaba sendo um espaço mais caótico para a conversação, por se 

tratar de uma ferramenta dinâmica, em que os usuários postam mensagens para 

que seus seguidores vejam. Assim, foram criadas algumas convenções para marcar 

os contextos das conversas. O sinal gráfico @ é um dos marcadores de 

direcionamento ou referência a algum usuário, usado para responder ou citar 

alguém. O @ seguida do nome do usuário é uma forma de marcar outra pessoa no 

Twitter. Dessa forma, quando um usuário responde a uma mensagem anterior de 
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outro, ele constrói um microcontexto. Essa marcação com a @ do usuário permite 

que conversações possam ser resgatadas e também acompanhadas por outros 

usuários. Conforme pontua Recuero (2012), o Retweet também auxilia a construção 

de contextos, pois pode ser utilizado como forma de concordância ou reforço de uma 

opinião.  

 Outra maneira de criar microcontextos no Twitter, segundo Recuero (2012), 

são as hashtags, representadas por palavras acompanhadas do símbolo #. As 

hasgtags funcionam como etiquetas, marcadores que se referem ao conteúdo-chave 

do Tweet. Ao pesquisar por uma hashtag, é possível ver todos os Tweets que foram 

marcados com ela, que se referem ao mesmo assunto. Dessa maneira, é possível 

recuperar o macrocontexto do seu uso e sentido e conseguir interpretar o 

microcontexto das conversações entre outros autores (RECUERO, 2012). 

Consequentemente, é possível perceber que a buscabilidade e a permanência são 

dois fatores que auxiliam as recuperações de contextos no Twitter.  

 Como forma de elencar os processos da conversação em rede, Recuero 

(2012) cita alguns aspectos, como os perfis utilizados como conversações. Segundo 

a autora, os atores são representados no ciberespaço por perfis, variando de acordo 

com a ferramenta. No caso do Twitter, são representados pelos seus nicknames. 

Como não há presença física no ciberespaço, os elementos do corpo, para construir 

um perfil, uma presença, são criados a partir de outros aspectos: descrições, 

expressões linguísticas, escrita, conversações com outros atores, entre outros 

(RECUERO, 2012). Portanto, os perfis não podem ser vistos como elementos fixos, 

mas como construídos ao longo do tempo, como representações dinâmicas.  

 Outro fator da conversação em rede são as conexões que, para Recuero 

(2012), são constituídas pelas conversações. As trocas e os diálogos estabelecidos 

pelos atores influenciam suas redes sociais. Também podem-se incluir conexões 

associativas, como conversações, pois são estabelecidas diante de uma audiência 

imaginada, em que determinados valores são considerados relevantes (RECUERO, 

2012). Estar associado a um grupo, relacionado a uma ideia, é uma maneira de 

construir reputação, seja de maneira positiva, seja de maneira negativa.  
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5 ANÁLISE DA NETFLIX NO TWITTER 

 

5.1 A Netflix 

 

A Netflix é um serviço de TV por internet que possui em seu acervo inúmeras 

séries, documentários e filmes. Ao se cadastrar no site, o usuário paga uma 

mensalidade e tem acesso ilimitado ao catálogo, no qual os programas não 

possuem publicidade e podem ser assistidos, pausados e retomados quantas vezes 

o usuário desejar. O software de transmissão da Netflix permite que o usuário 

assista ao conteúdo de diversos aparelhos, desde que estejam conectados à 

internet, como videogames, aparelhos de DVD, Blue-rays, Smart TVs, tablets e 

celulares.1 

Atualmente, o site conta com mais de 57 milhões de assinantes em quase 50 

países, com catálogos específicos para cada país.2 Situada atualmente no Vale do 

Silício, na Califórnia, a organização conta com alguns escritórios ao redor do mundo, 

como em São Paulo.3 No Brasil, o serviço foi lançado em 2011 e possui pagamento 

mensal, no qual o primeiro mês de teste é gratuito4. Nesse plano, a conta pode ser 

compartilhada simultaneamente por até dois usuários, que podem criar perfis 

separados. O software também dá uma opção de quatro usuários simultâneos5. A 

mensalidade pode ser paga via cartão 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 televisão disponíveis. É 

possível fazer um filtro subgênero, em que estão selecionados os programas por 

gêneros como drama para TV, comédias para TV e reality shows. Na categoria 

documentário estão disponíveis todos os documentários, seja em formato de série, 

seja em formato de filme, e também podem ser filtrados por subgêneros, como 

documentários biográficos, documentários históricos ou documentários sobre crimes. 

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

                                                           
1
 Disponível em: <https://help.netflix.com/pt/node/14361?catId=pt%2F493>. Acesso em: 7 mai. 2015. 

2
 Disponível em: <https://www.facebook.com/netflixbrasil/info?tab=page_info>. Acesso em: 7 mai. 

2015. 
3
 Disponível em: <http://www.tecmundo.com.br/netflix/60077-visitamos-sede-netflix-vale-do-

silicio.htm.>. Acesso em: 15 jun. 2015. 
4
 O valor da mensalidade atual para até dois usuários é de R$ 17,90. Disponível em: 

<https://Netflix.com>. Acesso em: 6 jun. 2015. 
5
 O valor mensal desse plano é de R$ 26,90. Disponível 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 

específicas, como LGBT, filmes brasileiros e independentes.  

Na Home do site ou aplicativo, são fornecidas sugestões ao usuário, os 

produtos mais populares, lançamentos e os últimos adicionados. O software da 

Netflix possui um algoritmo de recomendação aos usuários, que leva em 

consideração os seguintes fatores: gêneros de filmes e séries disponíveis, o 

histórico de transmissão do usuário e a classificação que ele deu a produtos que já 

assistiu, e uma análise das classificações dos assinantes da Netflix que possuem 

preferências semelhantes ao do usuário.6 Ao se cadastrar, o usuário é convidado a 

preencher algumas questões sobre seus gêneros de filmes e séries de TV favoritos, 

e a cada programa ou filme assistido é convidado a fazer uma avaliação. Também é 

possível que o usuário marque os filmes e séries que seja assistir na “Minha Lista”. 

Assim, cada usuário possui as suas recomendações personalizadas.  

 

Figura 5 – Home da Netflix 

 
                                           

Fonte: Netflix da autora 

 

Para ter um acervo diversificado, a Netflix forma parcerias com provedores de 

conteúdos para licenciar direitos de transmissão de diversos filmes e séries. Quando 

a licença expira e não é possível fazer a renovação, o conteúdo é retirado do ar. 

Cada título em particular possui uma negociação específica.7 Como forma de inovar 

a transmissão de séries, a Netflix começou a produzir os seus próprios seriados, que 

são disponibilizados somente no formato on-line. A primeira produção lançada 

                                                           
6
 Disponível em: <https://help.netflix.com/pt/node/9898?catId=pt%2F493>. Acesso em: 7 mai. 2015. 

7
 Disponível em: <https://help.netflix.com/pt/node/4976?catId=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 história de 

um ex-mafioso de Nova York em uma tentativa de mudar de vida.8 Desde então, a 

Netflix aprimorou seus conteúdos originais e atualmente possui mais de 15 

produções, entre séries e documentários. A criação desses conteúdos originais 

levou a Netflix ao nível dos canais clássicos de televisão. Em 2013, a série House of 

Cards foi indicada a nove categorias no Emmy, cerimônia que premia os principais 

programas da televisão norte-americana.9 As principais séries originais da Netflix 

lançadas entre 2013 e o primeiro semestre de 2015 são: 

 

-Orange is the New Black: lançada em 2013. Série de drama que retrata o 

cotidiano em uma prisão feminina norte-americana. A personagem central é uma 

mulher de classe privilegiada que é delatada pela ex-namorada por um crime do 

passado envolvendo tráfico de drogas. 

- House of Cards: lançada em 2014. Série de drama político 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: lançada no primeiro semestre de 2015, essa 

série de comédia retrata a vida de uma mulher resgatada de uma seita apocalíptica 

e se muda para Nova York, onde descobre um mundo totalmente novo. 

- Demolidor: outra série lançada no primeiro semestre de 2015. Feita em 

parceria com a Marvel (editora de quadrinhos), retrata a história de Matt, que sofreu 

um acidente quando criança que o deixou cego e o deu poderes sensoriais. Ele é 

um advogado que de dia luta por justiça nos tribunais e à noite luta nas ruas como 

Demolidor.  

- Better Call Saul: lançada em 2014. Esta série é derivada de outra série, 

Breaking Bad, e retrata a história de Saul Goodman, advogado de um dos 

personagens principais de Breaking Bad. Saul é um advogado de caráter duvidoso, 

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

 

                                                           
8
 Disponível em: <http://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/lilyhammer-primeira-serie-original-do-

netflix-ganha-trailer/>. Acesso em: 7 mai. 2015. 
9
 Disponível 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 está presente on-line com perfis nas redes sociais Twitter e 

Facebook. A página da marca no Facebook foi criada em setembro de 2011 e 

atualmente possui mais de treze milhões de likes.10 

 

Figura 6 – Página da Netflix Brasil no Facebook 
 

 
 

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

  

Na página do Facebook também conseguimos ter acesso a uma linha do 

tempo de conquistas da Netflix, desde sua criação até a comemoração de um ano 

de lançamento no Brasil. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
10

 Disponível 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 
 

 

Fonte: facebook.com/netflixbrasil/info?tab=milestone.  
Acesso em: 10 mai. 2015. 

 

As postagens da Netflix no Facebook são, em sua maioria, sobre 

lançamentos adicionados e imagens e vídeos de séries de TV e filmes do acervo. 

Também há uma interação da Netflix com o Facebook, na qual é possível 

recomendar um filme ou série de TV pelo site, que é postada na timeline do 

Facebook do usuário.   

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

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

https://www.facebook.com/netflixbrasil/info?tab=milestone
http://brasilblog.netflix.com/
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mês. O conteúdo dessas postagens é informativo, com relatórios de índices de 

velocidade de transmissão mensais e atualizações do site e seus aplicativos. Para 

dúvidas sobre o serviço da Netflix, está disponível no site um setor de “ajuda”, em 

que são disponibilizadas as principais perguntas e respostas sobre a plataforma e 

suas descrições de funcionamento. Também há um telefone de chamada 0800 e um 

bate-papo para entrar em contato com a empresa, que fica disponível entre 12h e 

20h30.11 

O Twitter da Netflix, objeto de estudo desta pesquisa, possui o perfil 

@NetflixBrasil e atualmente tem 199.000 seguidores.12 Desde sua criação, foram 

postados mais de 19 mil Tweets. Esse perfil é utilizado para postagens sobre 

atualizações, lançamentos, séries e filmes do acervo. Na descrição do perfil eles 

indicam outra página para atendimento ao cliente, a @Netflixhelps, que possui 

Tweets apenas em inglês.  

 

Figura 8 – Página da Netflix no Twitter 

 
 

Fonte: Twitter.com/NetflixBrasil 
Acesso em: 10 mai. 2015. 

 
 

 

 

                                                           
11

 Disponível em: <https://help.netflix.com/help>. Acesso em: 10 mai. 2015.  
12

 Disponível em: <https://twitter.com/NetflixBrasil/followers>. Acesso em: 10 mai. 2015. 

https://help.netflix.com/help
https://twitter.com/NetflixBrasil/followers
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5.3 Metodologia da pesquisa 

 

A fim de se cumprir os objetivos desta pesquisa e analisar o Twitter da Netflix, 

foi utilizado o método de estudo de caso, operacionalizado com inspiração na 

análise de conteúdo da amostra efetuada. 

Entre as definições de estudo de caso apresentadas por Duarte (2009), 

destaca-se Bruyne, Herman e Schiutheet que sintetizam como “análise intensiva, 

empreendida numa única ou em algumas organizações reais” (1991, p. 224-225 

apud DUARTE, p. 216). Ou seja, uma reunião de informações para se compreender 

a totalidade de uma situação. A autora inclusive enumera quatro características 

essenciais desse método (MERRIAN apud WIMMER 1996, p.161 apud DUARTE, 

p.217), sendo: 1) particularismo: o estudo é centrado em um fenômeno particular; 2) 

descrição: o resultado consiste em uma descrição do assunto questionado; 3) 

explicação: o estudo de caso ajuda a compreender uma situação, obtendo novas 

interpretações e perspectivas; e 4) indução: a maioria dos estudos de caso se 

utilizada um raciocínio indutivo, ou seja, não apenas pode verificar hipóteses como 

descobrir novas relações entre os elementos.  

Para a coleta de evidências quantitativas do trabalho foi utilizado a 

observação direta no Twitter da marca, em que foi coletado um mês de Tweets. 

A execução da análise do material desenvolveu-se a partir da inspiração no 

método de análise de conteúdo dos Tweets recortados. Para Fonseca Júnior (2009), 

a análise de conteúdo divide-se em três fases: 1) Pré-análise: fase do planejamento 

do trabalho, sistematizando-se as próximas operações; 2) Exploração do material: 

análise propriamente dita, envolvendo codificação do material; e 3) Tratamento dos 

resultados obtidos e interpretados: interpretação e conclusões sobre os dados 

obtidos.  

 

5.4 Coleta de dados 

 

 Considerando os objetivos desta pesquisa, a etapa empírica iniciou-se com a 

observação diária dos Tweets postados pelo perfil da Netflix. A partir dessa 

observação, foi selecionado um mês 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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aleatória, dentro do período de execução da pesquisa desenvolvida. A única 

exigência para seleção do período é que ele contemplasse um feriado nacional, para 

que fosse observada a comunicação em função dessa data, se essa oportunidade 

de sentimento nacional, como citada por Hall (2006) era utilizada pela marca. Dentro 

desse um mês, o dia 23 de abril de 2015 foi escolhido para análise da interação 

mútua com o público, a partir de Tweets postados pelo público e respondidos pela 

Netflix, por ser um dos dias com maior quantidade de interações dentro da amostra.  

 A coleta iniciou-se com prints diários dos Tweets postados. A cada Tweet 

eram contabilizadas as respostas dadas pelo público. Para organizar a coleta, foi 

criada uma tabela que contabilizava os Tweets por dia, o horário de cada um, o 

número de RTs e Favorites e a quantidade de respostas dadas pelo público. 

Para quantificar o total de Tweets coletados, foi criada a Tabela 1, em forma 

de calendário, 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 diárias do perfil da Netflix 

 
 

Fonte: elaborada pela autora. 
 

Na análise do que é comunicado pela organização, pode-se incluir os 

Retweets de outros usuários feitos pelo perfil, pois, conforme afirma Recuero (2012), 

eles auxiliam na criação dos contextos, reforçando opiniões emitidas e somando à 

comunicação diária da marca. No um mês coletado, foram 39 Retweets, como 
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apresenta a Tabela 2 em forma de calendário com o número de RTs diários. 

Observa-se que em metade dos dias analisados não houve RTs. 

 

Tabela 2 – Retweets por dia do perfil da Netflix 
 

 

Fonte: elaborada pela autora. 
 

 

Após a quantificação diária das postagens, foi criada uma tabela com os 

Tweets e Retweets em sequência por horário de postagem, juntamente com o 

número de respostas dos usuários; o número de Favorites e RTs, e uma descrição 

por escrito de cada uma. Assim, foi possível ter uma visão completa e organizada da 

amostra recortada. Em relação aos horários das postagens, quase todas as 

publicações foram feitas após as 11h da manhã e até em torno de 20h.  

Avaliando a tabela completa que identificamos como a organização 

comunicada, que segundo Baldissera (2009b) são as falas autorizadas, 

normalmente voltadas para o autoelogio, foi possível criar duas maneiras de 

classificação, quanto ao formato e quanto ao conteúdo. Quanto ao formato, em que 

são classificados apenas os Tweets emitidos, foram criadas três categorias: Tweets 

que contenham apenas texto, Tweets com texto e imagem e Tweets com texto e 

vídeo, quantificados na Tabela 3: 
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Tabela 3 – Classificação dos Tweets por formato 
 

  
Fonte: elaborada pela autora. 

 

Dessa maneira, observou-se que em torno de 58% das publicações possuem 

texto e imagem, 23% possuem texto e vídeo e 19% possuem apenas texto. Quanto 

ao conteúdo das postagens, a classificação foi feita de maneira um pouco mais 

complexa. Ao analisar as postagens emitidas pela marca, perceberam-se as 

seguintes categorias:  

- Futuros lançamentos/novas inclusões no catálogo: Tweets relacionados a 

séries que serão lançadas ou a filmes e temporadas de séries que foram incluídas 

ao catálogo. Por exemplo:  

 

Figura 9 – Postagem do dia 6 de maio de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

- Perguntas/questionamentos aos usuários: Tweets com intenção de 

questionar algo aos usuários e obter uma interação de resposta. Por exemplo: 

 

Figura 10 – Postagem do dia 11 de abril de 2015 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 
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- Institucional da Netflix: Tweets relacionados institucionalmente com a 

organização 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 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 
 
 

- Divulgação das séries originais: essa categoria abrangeu os Tweets que 

tinham como tema as séries originais que já estão inclusas no catálogo. Mesmo sem 

lançamento de nova temporada, possuíam vídeos de divulgação com curiosidades e 

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

 

Figura 12 – Postagem do dia 11 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 
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- Hábitos dos usuários: nessa categoria, foram inclusos Tweets que fizeram 

brincadeiras e/ou trocadilhos com filmes do catálogo relacionando com hábitos dos 

usuários. O vício foi a característica presente na maioria desses Tweets. Além dos 

hábitos, datas comemorativas e acontecimentos cotidianos também foram inclusos 

nas brincadeiras/trocadilhos. Por exemplo: 

 

Figura 13 – Postagem do dia 21 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

Além das postagens, os Retweets feitos pelo perfil da Netflix também foram 

divididos nas seguintes categorias: 

 

- Elogios: usuários que fizeram elogios a séries, falavam sobre seu vício nas 

séries ou elogios a Netflix. Por exemplo: 

 

Figura 14 – Retweet do dia 10 de abril de 2015 
 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 
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- 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 
 

 

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 

 

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

categoria dos 31 dias de coleta dos dados: 

 
Tabela 4 – Classificação dos Tweets por conteúdo 

 

 

Fonte: elaborada pela autora 

 

 Na análise do dia 23 de abril de 2015, foram coletadas 25 conversações da 

Netflix com os usuários. Nesse âmbito da análise podemos entender como a 

organização comunicante, que segundo Baldissera (2009b) refere-se a todo o 

processo comunicacional que qualquer pessoa ou público estabelecer com a 

organização. Por mais que haja mecanismos de buscas do Twitter, a organização 

não tem o controle sobre tudo que é dito sobre ela. Das 25 conversações, duas não 

puderam ser classificadas, pois só continham a resposta da Netflix, o Tweet do 

usuário foi apagado. As 23 conversações restantes foram divididas nas categorias: 

 
- Perguntas sobre novos episódios/temporadas: conversações sobre os 

questionamentos dos usuários a respeito de datas de lançamentos de novos 

episódios ou temporadas de séries. Por exemplo: 

 

Figura 17 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

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

 

Figura 18 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies 
 

 
- Pedidos/comentários: conversações com pedidos e comentários em geral 

dos usuários para a Netflix. Por exemplo: 

 

Figura 19 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies 
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- Reclamações: Tweets com reclamações e comentários negativos dos 

usuários. Exemplo: 

 

Figura 20 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies 

 

- Conversações iniciadas pela Netflix: nesse dia tivemos algumas conversas 

que foram iniciadas pela Netflix. Todas elas eram com usuários que tuitaram sobre a 

série Orange is the new Black sem marcar o perfil da Netflix. As conversações 

pediam para o usuário seguir o perfil da Netflix para que eles pudessem enviar uma 

DM (Direct Message). Por exemplo: 

 

Figura 21 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

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

 

Tabela 5 – Classificação das conversações 
 

 

Fonte: elaborada pela autora. 

 

5.5 Análise dos dados 

 

Nesta seção serão analisados os dados coletados, os Tweets emitidos pela 

Netflix, os Retweets feitos pelo perfil da Netflix e a conversação iniciada pelo público 

e apresentadas reflexões sobre a pesquisa.  

 

5.5.1 Análise dos Tweets emitidos pela Netlflix 
 

Analisando primeiramente a classificação dos Tweets em seu formato, 

observamos que um pouco mais da metade é composto por texto e imagem. Pode-

se pensar que eles foram postados dessa maneira apenas para chamar a atenção 

na timeline do seguidor, por ocupar um espaço maior que outros Tweets e se 

destacar em meio a outras postagens com apenas texto. Porém, avaliando a 

amostra, é possível observar que, em sua maioria, eles não 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 o 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 característica bem específicas 

por ser um microblog, diferente de um blog tradicional, e precisam de estratégias 

criativas no microdesign dos conteúdos. Assim, em vez de informar obviamente que 
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o filme Oblivion foi adicionado ao catálogo, foram utilizados recursos da ferramenta 

de maneira criativa para ilustrar isso. Grunig, Ferrari e França (2009) também 

afirmam que um dos fatores para o sucesso da comunicação é o uso de 

instrumentos adequados de transmissão. Pelos produtos da Netflix serem 

exclusivamente audiovisuais, é preciso que se utilize de vídeos e imagens para 

comunicar sobre eles. 

 

Figura 22 – Postagem do dia 21 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

Quanto aos Tweets com links de vídeos, que representaram 23% da amostra, 

podem ser vistos como uma ampliação da mensagem. Para Recuero (2012), os sites 

de redes sociais podem conter ferramentas que, com o uso de links, ajudam a 

construir o contexto das mensagens. No exemplo da Figura 23 o texto é curto e 

objetivo, enquanto o vídeo apresenta o contexto do documentário que será lançado. 
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Figura 23 – Postagem do dia 21 de abril de 2015 
  

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

Já os Tweets da categoria somente texto são, em sua maioria, perguntas ou 

informativos que não precisam ser complementados, ou serão completados 

respondidos pelos usuários.  

 Analisando o âmbito da organização comunicada, observamos que a 

categoria com o maior número de postagens é a dos futuros lançamentos/inclusões 

no catálogo. Nessa categoria, os Tweets falavam sobre os futuros lançamentos de 

séries e documentários originais produzidos pela Netflix e novas inclusões no 

catálogo, tanto de filmes como de temporadas de séries. Um dos lançamentos da 

Netflix comunicada na amostra é a sense8, uma série de ficção científica sobre um 

grupo de oito pessoas ao redor do mundo conectadas por suas mentes13, que foi 

lançada no dia 5 de junho de 2015. Outro lançamento que ganhou destaque foi a 

série de comédia Gracie and Frank, adicionada ao catálogo 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 execução da pesquisa. A série retrata duas mulheres idosas que 

acabam ficando amigas, pois seus respectivos maridos pedem divórcio para ficarem 

juntos. Além de teasers sobre as futuras produções da Netflix, os Tweets dessa 

                                                           
13

 Disponível 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 usuários os filmes adquiridos ao catálogo e as novas 

temporadas de outras séries.  

Na Tabela 6 estão listados todos os Tweets dessa categoria, por data. Em 

cada um é possível observar a data de postagem, o horário em que foi postado, a 

posição dele em relação aos Tweets do dia, a quantidade de respostas dos usuários 

e dessas, quantas foram positivas, quantas negativas e quantas neutras, os 

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

 

Tabela 6 – Categoria de Lançamentos 

DATA HORA 
POSIÇÃO 

NO DIA 
RESP 

USUÁRIOS 
RESP 
POSIT 

RESP 
NEGAT 

RESP 
NEUTRAS 

RTs FAVS 
RESP 

NETFLIX 

10/abr 4:00 1º 49 31 2 16 310 349 
 

11/abr 12:47 1º 29 10 6 13 91 209 5 

11/abr 23:15 7º 17 5 4 8 167 323 
 

12/abr 20:15 4º 21 2 3 16 31 98 
 

13/abr 23:32 8º 14 11 1 2 45 83 
 

14/abr 17:17 4º 19 8 3 8 22 84 2 

15/abr 9:40 1º 23 14 4 5 51 107 
 

15/abr 10:00 2º 20 9 3 8 321 320 1 

15/abr 22:00 7º 20 12 6 2 99 230 
 

15/abr 22:00 8º 1 1 0 0 17 50 
 

15/abr 22:00 9º 1 0 0 1 18 46 
 

15/abr 22:00 10º 0 0 0 0 18 45 
 

17/abr 20:02 2º 10 2 4 4 5 47 
 

19/abr 20:01 2º 21 5 4 12 34 115 1 

20/abr 15:00 2º 20 5 2 13 87 149 
 

21/abr 16:38 5º 23 8 10 5 55 88 
 

21/abr 19:42 6º 31 14 6 11 33 99 1 

23/abr 15:02 1º 13 4 2 7 30 122 
 

23/abr 20:00 2º 13 5 4 4 191 293 1 

24/abr 15:37 1º 29 11 3 15 24 84 
 

25/abr 15:40 1º 7 0 1 6 4 42 
 

26/abr 18:07 1º 45 9 7 29 76 158 
 

29/abr 20:00 2º 12 6 0 6 24 56 
 

30/abr 14:28 2º 3 2 0 1 9 31 
 

01/mai 14:00 2º 21 0 4 17 6 48 
 

03/mai 19:00 1º 9 5 2 2 11 108 
 

04/mai 13:55 1º 7 0 2 5 4 45 2 

04/mai 19:01 2º 15 6 3 6 16 88 2 

05/mai 14:01 4º 9 3 2 4 4 52 
 

05/mai 19:00 5º 34 6 3 25 86 172 
 

06/mai 12:37 2º 7 2 0 5 39 64 
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06/mai 16:00 3º 43 27 2 14 133 154 3 

06/mai 19:05 4º 10 2 2 6 24 68 
 

07/mai 11:30 1º 24 14 3 7 101 157 2 

07/mai 19:00 3º 30 18 2 10 113 184 2 

08/mai 19:00 2º 10 3 0 7 15 99 
 

08/mai 20:34 3º 14 4 2 8 9 38 
 

09/mai 14:49 1º 23 5 3 15 52 136 
 

 

Fonte: elaborada pela autora. 

 

 Analisando quantitativamente essa categoria, foram 38 Tweets que geraram 

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

quantidades de RTs e Favorites foram os seguintes:  

 

Figura 24 – Postagem do dia 15 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

 

Figura 25 – Postagem do dia 10 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 
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Figura 26 – Postagem do dia 23 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

O primeiro Tweet refere-se à confirmação da 4ª temporada da série Orange is 

the new Black, mesmo antes do lançamento da 3ª temporada, marcado para o dia 

12 de junho de 2015. O segundo Tweet refere-se à inclusão da série original 

Demolidor no catálogo, feita no dia 10 de abril de 2015. O último refere-se à inclusão 

da 4ª temporada de Pretty Little Liars, série adolescente dramática.  

 Quanto às respostas dos usuários 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 lançamentos/inclusões, comentários elogiando as séries e adoração ao 

Netflix, como nos exemplos a seguir. A primeira postagem refere-se ao Tweet da 

inclusão da série Demolidor, a segunda sobre a confirmação da 4ª temporada da 

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

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586423400681222144 
 
 
 

Figura 28 – Postagem do dia 15 de abril de 2015 
 

 
 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/588325956256800768 

 

 

Figura 29 – Postagem do dia 3 de maio de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/594999905740926977 

 
 

Quanto aos comentários negativos, são, na maioria, sobre a falta de 

temporadas ou sobre a demora em colocar as próximas temporadas. Há alguns 
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sobre a baixa qualidade dos filmes e outros sobre problemas técnicos, mas são em 

menor quantidade dentro da amostra. O primeiro exemplo refere-se à inclusão do 

filme Os Miseráveis, o segundo e o terceiro sobre a inclusão da 4ª temporada de 

Pretty Little Liars e o quarto sobre a inclusão do filme O Desinformante.  

 

Figura 30 – Postagem do dia 17 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/589126437275193344 
 
 
 

Figura 31 – Postagem do dia 30 de abril de 2015 
 

  
 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/591376109230424064 
 
 
 

Figura 32 – Postagem do dia 26 de abril de 2015 
 

 
 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592449838937079808 
 
 
 

Figura 33 – Postagem do dia 25 de abril de 2015 
 

 
Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592035352992305152 

 
 

 Quanto aos comentários neutros, a maioria se refere também a 

questionamentos de quando irão ser adicionadas novas temporadas de séries ou 
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filmes específicos. Porém, como afirma Recuero (2012), a comunicação mediada por 

computador ocorre de forma escrita e utiliza de algumas apropriações para transmitir 

elementos não verbais. Para diferenciar as respostas negativas das positivas, 

utilizamos desse conceito, selecionando Tweets que contenham elementos que 

reforcem a insatisfação do usuário, como carinhas de triste/bravo, o uso das letras 

maiúsculas, que pode simular gritos, e também o uso de palavras mais marcantes 

como xingamento/descontentamento, ou seja, procuramos elementos na resposta 

que sinalize uma insatisfação com a Netflix, que não seja apenas um 

questionamento normal. A seguir, vemos exemplos de respostas neutras. Na maioria 

das vezes as respostas não eram relacionadas ao conteúdo do Tweet em questão. 

A primeira postagem refere-se à inclusão do filme Sem Limites e a segunda sobre a 

4ª temporada de Pretty Little Liars. 

 

Figura 34 – Postagem do dia 3 de maio de 2015 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/594999905740926977 
 
 

Figura 35 – Postagem do dia 26 de abril de 2015 
 

 
 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592449838937079808 
 
 

Como referem Grunig, Ferrari e França (2009), para manter um bom 

relacionamento com os públicos é preciso que eles sejam mapeados, que se 

conheça sobre eles para que seja possível atender às expectativas e manter um 

processo de via de mão dupla. Analisando as quantidades de RTs e favorites, 

juntamente com os comentários feitos pelos usuários, principalmente aos três 

Tweets com mais audiência, que possuem temas bem diferentes um dos outros, 

observamos que a Netflix consegue manter um relacionamento com o seu público 

baseado nos desejos que eles possuem em relação aos seus produtos e serviços. 
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Percebe-se também que os comentários negativos não são críticas a uma baixa 

qualidade, e sim sobre a ansiedade dos usuários em consumir os filmes e séries.  

 A segunda categoria de Tweets emitidos com mais postagens é 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 
POSIÇÃO 

NO DIA 
RESP 

USUÁRIOS 
RESP 
POSIT 

RESP 
NEGAT 

RESP 
NEUTRAS 

RTs FAVS 
RESP 

NETFLIX 

10/abr 13:07 2º 31 21 3 7 76 143 
 

11/abr 15:08 5º 2 1 0 1 63 105 
 

13/abr 20:02 6º 29 6 6 17 552 494 1 

14/abr 22:15 7º 30 3 2 25 21 60 1 

15/abr 15:59 5º 7 5 0 2 31 75 
 

16/abr 15:00 1º 1 1 0 0 6 37 
 

16/abr 17:12 2º 4 0 2 2 1 22 
 

16/abr 20:01 3º 10 5 0 5 29 55 
 

18/abr 15:00 1º 19 8 3 7 27 116 1 

19/abr 15:00 1º 24 9 6 9 29 100 
 

20/abr 11:00 1º 14 3 1 10 40 110 
 

22/abr 21:31 2º 13 5 3 5 70 112 
 

24/abr 20:21 2º 19 7 0 12 46 95 1 

27/abr 19:03 5º 108 0 0 108 32 74 84 

28/abr 19:01 7º 20 4 2 14 26 74 1 

29/abr 12:28 1º 43 0 0 43 19 42 32 

30/abr 19:01 3º 10 3 2 5 11 42 
 

01/mai 19:52 3º 86 0 0 86 7 34 74 

05/mai 10:02 2º 11 6 1 4 7 30 2 

08/mai 14:36 1º 6 3 0 3 9 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 

aprovação da série, e de como os usuários fazem conexões entre os filmes e séries. 
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Figura 36 – Postagem do dia 13 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

Quanto às 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 às séries e ao Netflix, as negativas sobre a demora nas 

temporadas e as neutras sobre questionamentos de quando entrarão novos 

episódios e outros comentários. Porém, nessa categoria tivemos três dias em que foi 

postado o mesmo conteúdo, um Tweet que convidava o usuário a postar a hashtag 

#EscalaGoodman e gerava uma resposta automática com o “nível 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 
 

 

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 

quantidade de respostas dos usuários, com 108 no total.  

 

Figura 38 – Postagem do dia 27 de abril de 2015 
 

 

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

 

Essa conversação, mesmo que por uma resposta automática do perfil, cria 

um laço relacional que, segundo Recuero (2009), é gerado a partir de uma interação 

entre os atores. O laço associativo com a marca, que é seguir o seu perfil no Twitter, 

é o primeiro nível de interação, que segundo a classificação de Primo (2003) é uma 

interação reativa. Ter uma conversação com o perfil é uma interação mútua entre os 

atores, que gera um engajamento maior com a marca.  

  A terceira categoria de Tweets emitidos foi a das brincadeiras com filmes e 

hábitos dos usuários. Nesses Tweets, por mais que fosse falado sobre séries e/ou 

filmes, elas não eram o foco, e sim o hábito do usuário. O vício foi uma das 

características mais presentes. A seguir, a Tabela 8 com a relação de Tweets da 

categoria. 
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Tabela 8 – Categoria Hábitos 
 

DATA HORA 
POSIÇÃO 

NO DIA 
RESP 

USUÁRIOS 
RESP 
POSIT 

RESP 
NEGAT 

RESP 
NEUTRAS 

RTs FAVS 
RESP 

NETFLIX 

11/abr 23:13 6º 11 8 1 2 382 431 
 

12/abr 13:53 1º 44 25 5 14 61 138 1 

12/abr 15:03 2º 15 2 6 7 396 368 
 

17/abr 17:15 1º 9 2 3 4 28 89 2 

21/abr 15:03 1º 28 8 6 14 40 126 2 

22/abr 12:12 1º 18 8 5 5 114 135 1 

30/abr 14:00 1º 11 3 0 8 32 86 
 

01/mai 10:00 1º 11 2 3 6 74 158 
 

07/mai 14:15 2º 8 1 1 6 36 100 1 

10/mai 12:53 1º 37 6 4 27 169 333 
 

10/mai 13:02 2º 19 14 2 3 480 388 1 

10/mai 13:31 8º 14 3 3 8 106 189 
 

 
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 sequência: 

 

Figura 39 – Postagem do dia 10 de maio de 2015 
 

 

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

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

 

Figura 41 – Postagem do dia 11 de abril de 2015 

 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

O primeiro Tweet foi feito no dia das mães, em 10 de maio de 2015, e foi um 

dos Tweets postados em uma sequência que falava sobre os hábitos das mães. O 

segundo Tweet foi feito no dia 12 de abril de 2015, um domingo onde houve 

protestos contra a corrupção e o governo Dilma em todo o Brasil.14 A imagem 

postada é do personagem Frank Underwood, da série política House of Cards. 

Nessa série, Frank não tem escrúpulos para chegar ao cargo político que deseja. O 

terceiro Tweet foi feito logo após a inserção da série Demolidor e fala sobre o vício 

                                                           
14

 Disponível em: <http://epoca.globo.com/tempo/noticia/2015/04/12-de-abril-os-protestos-pelo-
brasil.html>. 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


73 
 

de muitos usuários ao começar a assistir a alguma série. Nesse Tweet conseguimos 

enxergar um dos rituais citados por Recuero (2012), a oralização e a pontuação. O 

uso dos três pontos é utilizado para sinalizar uma pausa na fala na escrita, dá uma 

entonação verbal ao Tweet escrito.  

 A grande audiência dada a esses três Tweets pode ser associada à 

identificação dos sujeitos, conforme refere Hall (2006). Além da identificação dos 

sujeitos na sua construção de quem desejam ser, também há a cultura da nação 

representada. Assim como disse Hall (2006), a sensação de pertencimento, de fazer 

parte de uma comunidade pode ser inferida nessa comunicação, em que um 

assunto que tange toda uma população, como os protestos, relaciona-se com um 

dos produtos da Netflix. Quem assiste à série com certeza relacionou o personagem 

com o protesto contra a corrupção. Assim como o dia das mães, uma data 

comemorativa utilizada como oportunidade de comunicação, não apenas 

homenageando as mães, mas criando uma relação com o próprio serviço, e 

descrevendo situações que podem ter sido vividas por muitos usuários.  

Outro ponto é o citado por Maffesoli (2001), que fala sobre imaginário. Para o 

autor, “o criador, mesmo na publicidade, só é 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 responsável pela 

comunicação deve conhecer os hábitos dos usuários, saber que a maioria não 

assiste a apenas um episódio por vez. Esse hábito pode ser relacionado ao fato de 

que a Netflix disponibiliza, na maioria de suas séries, todos os episódios de uma 

temporada de uma vez só, e não um por semana como são nos canais de 

televisão.15 Assim, o usuário pode acompanhar os episódios da maneira que quiser, 

assistindo um por dia, por semana, ou todos de uma vez. Também podemos 

associar com o software que roda um episódio automaticamente após o outro. 

Porém, é preciso que se tenha a experiência do usuário para criar a identificação.  

Essa categoria de Tweets é o que podemos relacionar com a construção da 

imagem da marca. De acordo com Baldissera (2007), o público recebe as 

informações da organização e vai confirmá-las, ou não, baseadas na sua 

experiência com a marca. Se a informação comunicada já é da experiência que ele 

tem com a marca, isso gera uma identificação imediata. Assim como afirma Vásquez 

                                                           
15

 Apenas as séries Better Call Saul e The Returned são exibidas com episódios semanais.   
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(2007), o significado da marca está atrelado às sensações que ela transmite ao 

consumidor e que a identificação ultrapassa o produto/serviço e acaba se 

transformando em um estilo de vida. Podemos observar o exemplo do Tweet a 

seguir, em que não se exalta a qualidade das séries que gerem uma dependência, e 

sim o hábito dos usuários de passar um dia inteiro consumindo Netflix. O que 

também se relaciona novamente com a identificação de Hall (2006), em que o 

sujeito pode ser alguém que queira aproveitar seus dias em um ambiente externo, 

mas no feriado específico pode decidir ficar apenas assistindo a Netflix e se 

identificar com a postagem, gerando uma sensação de experiência partilhada, 

sabendo que não foi o único a ter feito essa escolha.  

 

Figura 42 – Postagem do dia 1º de maio de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

A quarta categoria de Tweets são os que possuem perguntas ou 

questionamentos feitos pela marca aos usuários. A Tabela 9 contempla essa 

categoria: 
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Tabela 9 – Categoria Perguntas 
 

DATA HORA 
POSIÇÃO 

NO DIA 
RESP 

USUÁRIOS 
RESP 
POSIT 

RESP 
NEGAT 

RESP 
NEUTRAS 

RTs FAVS 
RESP 

NETFLIX 

10/abr 21:04 4º 25 13 1 11 17 85 1 

11/abr 14:29 3º 22 15 0 7 9 78 
 

13/abr 11:05 1º 48 5 2 41 23 70 2 

15/abr 15:00 4º 38 36 2 0 29 96 2 

27/abr 18:11 3º 50 2 1 47 14 90 
 

28/abr 14:01 1º 74 2 1 71 9 61 16 

 
Fonte: elaborada pela autora 

 

Na análise quantitativa, obtivemos 6 Tweets que geraram 101 RTs, 480 

Favorites e 257 respostas, sendo 73 positivas, 7 negativas e 177 neutras. Usando a 

mesma divisão das outras categorias, as respostas positivas eram as que possuíam 

elogios à marca e/ou produto/serviço, as negativas que faziam comentários 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 episódio de Demolidor os usuários estão assistindo e o 

segundo pede sugestões de títulos para assistir. 

 

Figura 43 – Postagem do dia 10 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586681091685224448 

 

Figura 44 – Postagem do dia 27 de abril de 2015 
 

 

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

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/586681091685224448 

 

Essa categoria pode ser entendida como uma forma da marca criar laços com 

os seus usuários. Segundo Recuero (2009), a interação no Twitter é uma 

comunicação assíncrona, pois não tem expectativa instantânea de resposta. O que a 

autora afirma também é que “a interação mediada pelo computador é geradora de 

relações sociais, que por sua vez vão gerar laços sociais” (RECUERO, 2009, p. 36). 

Ou seja, Tweetar uma pergunta com o intuito de que os seus usuários respondam é 

uma maneira de gerar um laço social com eles. E, assim, também é um modo de 

criar uma interação mútua, pois os usuários não são apenas seguidores do perfil da 

marca, que é uma interação reativa, eles criam um laço dialógico, propondo-se a 

mostrar o quanto eles interagem com o produto/serviço.  

Os questionamentos feitos aos usuários também são uma forma de aproximar 

a marca, e assim como falam Santaella e Lemos (2010), trazer humanidade a ela. É 

uma forma de a organização transparecer que se importa com os seus usuários 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 aleatória entre os Tweets, sem ter um padrão para que tipo de 

respostas continuarem a conversação. Dos 78 Tweets totais da amostra, apenas 29 

obtiveram respostas, sendo 62 no total.16 Contando que todos os Tweets recortados 

obtiveram 1.813 respostas de usuários, 62 conversações é um número 

relativamente baixo.  

No Tweet do dia 28 de abril de 2015, com o questionamento sobre quais 

títulos os usuários tinham vergonha de assumir que gostavam, das 74 pessoas que 

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

                                                           
16

 Nesse total não estão inclusos os três Tweets sobre o nível de canalhice Saul Goodman, que 
geravam respostas automáticas a todos os Tweets.  
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amostra total, foi o que obteve o maior número de retornos17. Essas 16 respostas 

foram dadas de maneira divertida e espontânea pela marca, sem um padrão de 

seleção no que havia sido respondido pelo usuário. 

 

Figura 46 – Postagem do dia 28 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593121712067194880 

 

Figura 47 – Postagem do dia 28 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593121200307568640 

                                                           
17

 Nessa seleção também estão excluídos os três Tweets de respostas do nível de canalhice Saul 
Goodman, por serem respostas automáticas e não espontâneas/personalizadas para os usuários. 
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Figura 48 – Postagem do dia 28 de abril de 2015 

 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/593120948435451904 

 

A última categoria dos Tweets emitidos pela Netflix é a institucional, em que 

nenhum produto era citado, apenas a comunicação 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 vídeo explicativo referente à vaga 

de tagger. No início do mês de abril, a Netflix divulgou a abertura de uma vaga para 

trabalhar na equipe da Netflix Brasil, em São Paulo. O trabalho de tagger consiste 

basicamente em assistir aos filmes e séries do catálogo e criar etiquetas que são 

utilizadas no mecanismo de sugestões aos usuários.18 As etiquetas de alguns filmes 

são bem específicas, 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 única menção à vaga foi feita nesse Tweet 

explicativo sobre ela, após divulgação em outros sites. Essa ampla mídia gerada 

pela divulgação da vaga pode ser vista também como uma divulgação institucional 

da Netflix, pois na maior parte dos sites que noticiou a vaga, a complexidade das 

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

 

 

 

 

                                                           
18

 Disponível 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
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Figura 49 – Postagem do dia 14 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

O segundo Tweet institucional referia-se a um problema técnico no site, que já 

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 os 

usuários dessem dicas de títulos para assistir. Mesmo com o problema no 

funcionamento do serviço, houve comentários positivos elogiando o serviço e 

mostrando a fidelidade dos usuários, como no exemplo a seguir, e comentários 

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

 

Figura 50 – Postagem do dia 27 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/status/592800828462919680 
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Observando-se a amostra de Tweets coletada, percebe-se que os Tweets 

institucionais não são para divulgar a Netflix, mas apenas informativos. É possível 

perceber que as suas vantagens e a praticidade do serviço não são em nenhum 

momento comunicadas pela marca, mesmo sendo único no segmento. Enxergamos 

que a comunicação institucional está relacionada com as séries produzidas pela 

Netflix.  Mais do que divulgar apenas o serviço, a marca divulga o conteúdo criado 

por ela, fazendo disso seu diferencial no mercado e gerando fidelidade dos 

consumidores. Podemos entender isso como um bom estudo dos públicos, das 

potencialidades e ameaças da organização, conforme refere Kunsh (2003). Os 

consumidores interessados na Netflix que já conhecem a praticidade da internet 

para o consumo audiovisual sabem que é possível fazer downloads de séries e 

filmes sem precisar pagar por isso, mas podem escolher assinar o serviço pelo 

conteúdo específico gerado.  

Outro ponto que pode ser observado em alguns dos Tweets coletados é o 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 automática dos Tweets sobre a Escala Goodman de canalhice, 2 com dicas 

Netflix, 2 com características do Tweet e 2 somente com a palavra Netflix. Conforme 

Recuero (2012), as hashtags são marcadores dos Tweets usados como forma de 

etiquetá-los e ajudar a criar um microcontexto relacionado ao assunto. Na utilização 

de marcação dos nomes das séries, a marca influencia os usuários 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 à organização 

falada, ou seja, os processos da comunicação sobre qual a organização não possui 

nenhum controle. As hashtags também podem ser usadas pelos fãs para buscar 

mais informações ou curiosidades sobre as séries.  

 

5.5.2 Análise dos Retweets feitos pelo perfil da Netflix 
 

Quanto às categorias de Retweets feitos pela marca, os elogios ficaram em 

primeiro lugar, com 22 Tweets. A maioria deles era de usuários elogiando as séries 

originais da Netflix e comentando como estavam viciados nelas. Os Retweets podem 

ser utilizados como forma de afirmação da marca. Para Recuero (2009), um dos 

capitais sociais dos sites de redes sociais é a reputação. O Retweet de elogio pode 
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ser entendido como forma de afirmação da reputação, de provar que ela é positiva 

para os demais.  

Outra maneira de entender os Retweets de elogios é como auxílio na 

construção da imagem-conceito da marca. Conforme Baldissera (2008), a imagem-

conceito implica a reputação da marca e, por mais que a imagem comunicada seja 

transmitida de maneira positiva, o usuário vai construir com base nas suas 

percepções. Mostrando os Tweets positivos para os outros usuários, a organização 

consegue afirmar sua imagem, mostrando que não é apenas o que ela deseja 

passar, mas o que os usuários compreendem também. Conforme Sampaio (2002), a 

marca é a síntese das experiências vividas pelo consumidor. A organização pode, 

então, aproveitar-se do que os usuários afirmam sobre essa experiência positiva e 

mostrar para os outros consumidores. Esses consumidores, conforme Aaker (1998), 

estão no nível ideal de lealdade, em que estão comprometidos com a marca e 

possuem grande orgulho em consumi-la, inclusive utilizando como uma expressão 

da sua identidade.  

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

Demolidor exposto no metrô de São Paulo, conforme no exemplo: 

 

Figura 51 – Retweet do dia 4 de maio de 2015 
 

 
Fonte: twitter.com/NetflixBrasil 

 

 
Isso mostra, conforme diz Corrêa (2009), que a comunicação nos meios 

digitais deve fazer parte do plano total de comunicação da marca, ou seja, mesmo 

que os consumidores de outros locais não vejam o painel ao vivo, eles podem 

confirmar pela experiência de outros usuários que é uma boa comunicação da 

marca.  
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 A segunda categoria de Retweets, de respostas a questionamentos feitos 

pela marca, com 13 RTs, na visão de Santaella e Lemos (2010), é uma forma de 

humanizar a marca, com comportamentos sociais que reforçam o caráter 

conversional em tempo real do Twitter. Para as autoras, isso reforça a característica 

de informação contínua do Twitter, entrelaçando os fluxos de informação. Além 

disso, podemos identificar os Retweets de conversação como um dos rituais 

destacados por Recuero (2012), de presença de conversação, onde há a marcação 

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 reforço à comunicação das séries originais, que, conforme dito 

anteriormente, apresenta-se como uma das comunicações principais da Netflix.  

 Conforme Baldissera (2007), os consumidores estão cada vez mais 

exigentes, querendo que a organização atenda à altura suas expectativas. É 

possível confirmar isso nas respostas dos Tweets dos usuários que, na maioria dos 

comentários, pedem a inserção de mais temporadas ou novos filmes. Não importa 

as negociações sobre os títulos, eles querem que os seus desejos sejam atendidos, 

e sempre ao seu tempo. Mas, mesmo que uma determinada temporada não esteja 

disponível, podemos perceber a fidelidade dos consumidores ao serviço da Netflix.  

 

5.5.3 Análise da conversação a partir de Tweets emitidos pelo público  

 

A fim de se cumprir um dos objetivos específicos desta pesquisa, foi 

analisado um dia de conversação da marca com os seus seguidores. Essas 

conversações caracterizam-se por Tweets em que a Netflix foi interpelada por 

seguidores e respondeu a eles. Essas conversações não são publicadas no perfil da 

marca, elas apenas aparecem na parte de Replys, por serem os Tweets que a 

marca enviou para os usuários, após ser citada por eles. Os Tweets nos quais os 

usuários citam a marca, mas ela não responde, não é possível ter acesso.  

Segundo Primo (2000), essas conversações se caracterizam como uma 

interação mútua, pois ocorrem através da negociação. Para o autor, em um 

processo de negociação, o resultado nunca pode ser previsto, cada agente é 

responsável pela evolução 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 conversação. A amostra de um dia foi selecionada devido ao curto 

período de execução desta pesquisa, que não permitiu a escolha de um período 

mais extenso.  

No dia selecionado, identificaram-se cinco categorias de conversações. A que 

obteve o maior número de respostas foi a de elogios. Nessa categoria, os Tweets 

são respondidos apenas com agradecimentos da Netflix para os elogios que 

usuários fizeram, conforme no exemplo a seguir. Podemos entender essas 

conversações apenas como forma de criar laços, pois, conforme afirma Recuero 

(2009), os laços sociais são formados a partir das interações sociais com os atores. 

Não há um diálogo ou uma interação com trocas e negociações, apenas interação 

básica. 

 

Figura 52 – Conversação do dia 23 de abril de 2015 
 

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies 
 

Nas categorias de reclamações, pedidos e comentários e perguntas sobre 

episódios/temporadas, que obtiveram cada uma quatro diálogos, é possível enxergar 

negociações nas conversações. Nas reclamações, percebe-se a tentativa de 

solucionar os problemas pela marca, que podemos entender como uma negociação 

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

 

Fonte: twitter.com/NetflixBrasil/with_replies 

 
 

Nas perguntas sobre episódios e temporadas, percebemos que todas as 

conversações foram iniciadas pelos usuários, com exposição das suas curiosidades, 

referente a um macrocontexto, conforme Recuero (2012), que são as interações que 

os usuários possuem com as séries e as dúvidas levantadas por eles.  

Nas conversas classificadas como pedidos e comentários, a Netflix responde 

a algumas observações ou pedidos feitos pelos usuários, como dicas de filmes, um 

pedido de assinatura gratuita, comentário sobre a série Demolidor e sobre os 

desenhos do Bob Esponja. 

Nesse dia de coleta, observamos que a Netflix iniciou cinco conversas com 

usuários do Twitter que não eram seguidores do perfil, pedindo que eles seguissem 

a Netflix para que ela conseguisse enviar uma Direct Mensage. Observando os 

perfis dos usuários, percebemos que eles eram grandes fãs da série Orange is the 

New Black, que postaram diversos Tweets relacionados à série e aos personagens 

dela. Em uma observação informal, fora da amostra da pesquisa, foi possível ver 

que nas datas próximas ao lançamento da 3ª temporada da série, no dia 12 de junho 

de 2015, os Tweets sobre ela foram em grande quantidade, assim como outras 

formas de divulgação, como o lançamento de um clipe com a cantora Valesca 

Popozuda e a participação das atrizes na parada LGBT de São Paulo, no dia 7 de 

junho de 2015. Podemos inferir que esses usuários tenham sido convidados para 

participar da divulgação da série de alguma forma.  
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Analisando esse dia de conversação, juntamente com as conversações 

observadas durante o período da análise, percebe-se que a escolha das respostas 

ocorre de maneira aleatória, sem um padrão perceptível para quais Tweets serão 

respondidos. Alguns questionamentos e reclamações podem ser deixados de lado, 

enquanto elogios e comentários são respondidos. E, mesmo quando alguns 

questionamentos são feitos, influenciando uma conversação, na maioria das vezes, 

ela não é continuada. Apesar desses fatores, pode-se observar que a marca se 

utiliza das conversações para criar laços com seus seguidores, por mais que seja 

em baixa escala.  

A partir da análise feita do perfil da Netflix no Twitter podemos perceber uma 

tendência da humanização da marca, com linguagem simples e uso de brincadeiras 

para aproximar-se dos usuários. Observamos também que a marca possui um ótimo 

mapeamento dos seus públicos e conhecimento sobre os eles e os seus hábitos, e 

usa desses fatores para criar identificação e relacionamento com seus seguidores.  

Mesmo percebendo que, muitas vezes, a marca tende para o autoelogio, ela 

realmente é vista dessa maneira pelo público. A própria Netflix já não 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 percepções criadas pelos seus usuários. Nota-se isso a 

partir dos comentários dos usuários, na adoração que eles possuem pela Netflix e 

pelos seus produtos. Até nos comentários negativos, que na sua maioria não 

criticam a marca em si, mas sim a ansiedade de consumir alguns produtos que 

ainda não foram disponibilizados.  

O uso do Twitter como ferramenta também é feito de maneira adequada, 

adaptando os conteúdos de modo específico e criativo. A possibilidade de 

conversações e criação de laços com os usuários da rede social é explorada, 

mesmo sem um padrão de respostas.   

Segundo os modelos de comunicação de Grunig (2009), a comunicação da 

Netflix estaria entre o terceiro e o quarto modelo, por se basear no comportamento 

dos seus usuários na comunicação e negociar os conflitos e conversações com o 

seu público. Por não ainda não atender ao público na totalidade em que é requerida, 

não podemos incluí-la totalmente no quarto modelo.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 A partir dos resultados observados na parte empírica e da reflexão teórica 

construída, acredita-se que os objetivos propostos por esta pesquisa foram 

alcançados. Mesmo com algumas dificuldades no desenvolvimento da monografia, 

como o curto prazo de tempo e a pouca experiência da autora com os 

procedimentos e técnicas, acredita-se que os resultados foram atingidos. Essa 

experiência permitiu o enriquecimento a respeito das práticas de pesquisa e de 

conhecimentos teóricos e práticos, incluindo a relação entre eles. Foi possível 

compreender a construção da comunicação de uma marca em um âmbito digital, 

permeado por mudanças constantes. Mesmo com as dificuldades enfrentadas, é 

satisfatório aprender e produzir conhecimento a partir da pesquisa executada.  

 Tivemos como objetivo analisar como a Netflix constrói sua comunicação e a 

interação com o seu público no Twitter. A partir da construção do referencial teórico 

e da etapa empírica, em que foi analisado um mês de postagens da marca e um dia 

de conversações a partir de Tweets emitidos pelo público, foi possível obter algumas 

conclusões sobre o estudo. Pode-se afirmar que se tratou de um estudo de caso 

pela particularidade do objeto, em ser um serviço digital inovador, e pelo fato de ser 

uma compreensão de como ocorre a comunicação desse serviço.  

Por ser um serviço exclusivamente digital, é imprescindível que a marca 

esteja bem inteirada desse universo. Mesmo que os profissionais de comunicação 

atualmente já tenham um bom conhecimento sobre a comunicação digital, 

percebemos que alguns ficam confusos sobre os seus públicos e acabam se 

utilizando de alguns recursos que não são condizentes com a marca para criar a 

comunicação, apenas pela atenção 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 os 

seus produtos e serviços, não apenas de maneira superficial ou sem conexão.  

 Observa-se que a construção da comunicação da marca não se refere 

somente a Netflix em si, mas tem um grande foco nos conteúdos criados por ela. 

Suas séries originais são o principal atrativo comunicado pelo serviço. Podemos 

presumir que os usuários do serviço já estão habituados ás vantagens dele, já são 

consumidores on-line e percebem as facilidades que o streaming possui, não se 

tratando de nenhuma novidade para eles. Já as séries originais, são conteúdos 
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exclusivos e interessantes, que não possuem outra maneira de acesso e são uma 

grande vantagem da Netflix.  

Também foi possível observar que na construção da imagem da marca, a 

Netflix se utiliza dos hábitos dos próprios usuários para se comunicar. Há grande 

conhecimento, por parte da marca, de como o usuário se comporta na hora de 

consumir a Netflix e um excelente uso dessas informações na comunicação. 

Percebe-se que as postagens relacionadas a esses assuntos geram grande 

identificação 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 espontâneo e divertido. 

Verificou-se que as postagens relacionadas aos hábitos dos usuários foram 

as que geraram as maiores interações quantitativas pelos usuários. Também 

constatou-se que os usuários respondem às postagens com muitos comentários de 

lealdade à marca e ansiedades por complementos dos títulos atuais do catálogo.  

 Os dados coletados também permitiram ver que a Netflix procura criar 

conversações que gerem laços com os seus seguidores. Perguntas e 

questionamentos são feitos instigando respostas e comentários, e geram uma 

quantidade relevante de retorno dos usuários. Porém, as conversações não geram 

uma continuação por parte do perfil. Verificou-se também que quando as 

conversações são iniciadas pelos seguidores, a escolha de respostas por parte da 

marca é feita de maneira aleatória, sem critérios seguidos.   

Percebe-se que a Netflix procura entender e conversar com seus públicos. 

Seja na conversação em si, seja na maneira de comunicar seus conteúdos, seja no 

modo de construir um relacionamento, ela compreende e conhece seus usuários. 

Nota-se, também, um retorno dos usuários, seja nas respostas dadas às 

conversações da marca, seja nos elogios feitos às postagens e até nos comentários 

de adoração da marca. Vemos que há poucas críticas e que, em sua maioria, são 

feitas por ansiedade de consumo dos usuários.  

Por fim, nota-se a coerência da construção da comunicação da Netflix no 

Twitter e percebe-se a tentativa de relacionamento com o público, mesmo que ainda 

não abrangendo a interação mútua com todos que a solicitam.  

 Para dar continuidade a esse estudo e enriquecer as análises realizadas, 

seria interessante a realização de uma nova pesquisa para observar a comunicação 

em outras redes sociais da marca, como o Facebook, ou ainda, entrevistar 
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seguidores da marca no Twitter para entender suas percepções, motivações de 

consumo e conversação com a marca. Outra sugestão de análise é um estudo sobre 

a divulgação específica das séries originais, de maneira on-line ou off-line, 

verificando os meios que a organização utiliza para divulgar especificadamente cada 

um dos produtos.  
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