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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados iniciais de uma pesquisa cujo objetivo principal €
verificar a potencialidade da analise de sentimentos como método para estudos de
recepg¢do em ficgdo seriada. Seu objeto de estudo ¢ um conjunto de postagens produzidas
pelos seguidos do perfil @NetflixBrasil no twitter ao longo de fevereiro de 2021.
Considerando sua relevancia mercadoldgica na distribuigdo de fic¢@o seriada no pais e as
métricas que a empresa obtém em sites de rede social, surge a necessidade de um maior
entendimento de sua pratica comunicacional. Pode-se afirmar que esta pesquisa ¢
aplicada, exploratoria-descritiva, tendo SILVA (2016); BENEVENUTO et al. (2015);
KONTOPOULOS et al. (2013) e MOSTAFA (2013) como autores essenciais para as
reflexdes e métodos aqui propostos. Resultados indicam que se trata de um método
interessante para mensuragao dos efeitos de séries e filmes junto a audiéncia.

PALAVRAS-CHAVE: sentimentos; redes sociais, Netflix.

INTRODUCAO

Com o aumento de concorréncia entre as plataformas de streaming no Brasil e a
intensificacdo do uso de redes sociais como plataformas de sociabilidade, as estratégias
de monitoramento ganharam ainda mais relevancia mercadologica. Entre elas, destaca-se

andlise de sentimentos, cujas técnicas permitem conhecer e agir sobre momentos
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mediados pelas emocdes expressas por uma linguagem comum, ao que Mauss (1980)
chama de gramatica dos sentimentos.

Para as plataformas de streaming utilizar técnicas que tratam de emogdes e de
sentimentos, e caracterizar a relacdo desses com os consumidores, pode ser fundamental
como estratégia de diferenciagdo e criacdo de uma reputacdo organizacional positiva. A
Netflix, por exemplo, percebeu isso tdo logo iniciou suas atividades no Brasil e, desde
entdo, ¢ tida como um bom exemplo de gestdo de relacionamentos em sites de rede social.
Sua performance na produgao sistematica de contetido e na moderagado ¢ objeto de estudo
recorrente de pesquisadores nas areas de publicidade, fic¢do seriada e cultura digital.

E justamente neste contexto que se insere a problematica desta pesquisa. Qual
seria a aplicabilidade da andlise de sentimentos como método de pesquisa em um estudo
de recepcdo na area de ficcdo seriada? Seria possivel predizer os sentimentos dos
seguidores da Netflix Brasil no twitter a partir do uso de uma machine learning? Qual a
relacdo entre a propor¢do de sentimentos identificados e as categorias de contetdo das
postagens da plataforma de streaming? Portanto, nosso objetivo principal ¢ classificar as
postagens dos usudrios do twitter em relacdo ao conteudo produzido pelo perfil
@NetflixBrasil ao longo do més de fevereiro de 2021 no twitter. Como objetivos
secundarios tem-se a categorizacdo do conteudo coletado e o eventual estabelecimento de
relacdes entre sentimentos apontados e categorias de postagens. Considerando fatores
limitantes como tempo, acesso a API e o volume de dados coletados, optou-se por se
trabalhar apenas com as andlises de estado emocional® (BENEVENUTO E RIBERIO,

2015), que serdo descritas mais detalhadamente a seguir.

EMOCOES, SENTIMENTOS E POLARIDADE

E possivel perceber uma forte relagio entre emogao e sentimento. Por mais que o
senso comum aponte que sejam sindnimas, sdo na verdade distintas, mas
complementares. A emog¢ado ¢ responsavel pela existéncia do sentimento. A primeira ¢é
originada pelo impulso neural em resposta a estimulos externos, tal como choro ou riso,
j& o sentimento ¢ fruto da consciéncia dele (CVV, 2018).

A tentativa de classificar as emogdes ao invés de sentimentos, como em pesquisas

que incluem felicidade, tristeza, raiva, odio etc. (SUBASIC e HUETTNER, 2001;

®Ferramentas com este foco permitem as empresas acompanharem a satisfagdo pos-venda de seus usudrios, de
caracterizar e prever experiéncias de depressdo pos-parto em maes de recém-nascidos [De Choudhury et al., 2014]
através de dados compartilhados no Facebook ou em outros SRS.
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GREFENSTETTE et al., 2004; MISHNE 2005; TURNEY 2002), ¢ um dos problemas
intimamente relacionados ao monitoramento. Isto porque existem muitas palavras que
podem ser associadas com qualquer emocao determinada, outras palavras que podem ser
associadas com mais de uma emogao, e porque também ¢ possivel transmitir emog¢ao sem
a utilizagdo de palavras 6bvias (subjetividade).

Assim, a anélise de sentimentos lida com a identificagdo da polaridade’, ou seja,
determina se um texto ¢ subjetivo ou objetivo, se um texto subjetivo contém sentimentos
positivos ou negativos, em vez de emogoes distintas, como alegria e tristeza, por exemplo.
Kontopoulos et al. (2013) e Mostafa (2013) inserem a opinido neutra dentro da
polaridade, ao concordarem que se trata de um processo que tem como objetivo
determinar a polaridade de um corpus textual. E fundamental esclarecer que ha critérios
para o estabelecimento de positividade, negatividade e neutralidade. Uma possibilidade
de andlise ¢ levar em conta a polaridade da postagem como um todo. Outro critério seria
apenas “considerar as opinides por referente em todo o corpus de pesquisa, € contar, a
partir dai, a polaridade da opinido sobre os referentes identificados” (AFONSO, 2017,
p.8). Neste segundo caso, € preciso especificar quais referentes interessam ao
levantamento e até que ponto eles podem interferir na identificagdo de sentimentos.

Deste modo, colocando como objeto de estudo as mensagens geradas pelos
usuarios do twitter no perfil da Netflix Brasil, estas se apresentam extremamente
polarizadas. A polaridade representa o grau de positividade e negatividade de um texto e
se caracteriza pela escala de: positivo, negativo e neutro. Esse formato de pensar o
monitoramento como composto apenas por trés vieses ¢ o mais usual, pois avalia que um
produto ou uma experiéncia de consumo expressam puramente um desses sentimentos
(WIEBE et al., 2001; MULLEN et al 2004; WHITELAW et al., 2005), sem levar em
consideragdo as varidveis e emog¢des que podem estar presentes dentro de uma tnica frase
(WILSON et al, 2005).

Importante observar que as frentes de pesquisa nessa area sdo divididas em
diferentes niveis de granularidade conforme a deteccdo de sentimentos nos textos das

postagens. a partir do levantamento bibliografico realizado, conclui-se que seis

7Aqui entendida como “o grau de positividade e negatividade de um texto, (...) um resultado discreto binario (positivo
ou negativo) ou ternario (positivo, negativo ou neutro). Por exemplo, a frase “Como vocé estd bonita hoje” ¢ positiva
¢ a frase “Hoje ¢ um péssimo dia” ¢ negativa, ja a frase “Hoje € 21 de Outubro” nao possui polaridade e normalmente
¢ classificada como neutra” (Benevenuto et al., 2015, p. 3)
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perspectivas sdo as mais usuais (BENEVENUTO, 2015; CHOUDHURY et al., 2014;
FELDMAN, 2013; NIELSEN, 2011).

a)

b)

d)

Estado Emocional - ¢ aquela cujo foco reside na compreensdo dos indices de
satisfacdo ou insatisfagdo a partir do texto publicado pelo usudrio.

Andlise comparativa de sentimentos - frequentemente, a comparagdo ¢ o recurso
textual utilizado pelo usudrio (n3o hd uma expressdo direta do sentimento), entdo,
identifica-se termos superlativos e comparativos que deem pistas do sentimento.
Nivel de documento - trata da andlise de um texto como um todo em que um
determinado assunto apresenta nivel X de polaridade. Embora, na maior parte dos
documentos haja divergéncias de opinides e emogdes, hd casos em que € possivel
inferir um sentimento unico como, por exemplo, reviews de filmes ou de produtos.
Nivel de sentenga - nesta frente de pesquisa divide-se um texto em sentengas curtas,
de forma que a opinido expressada seja identificada e contextualizada, evidenciando
assim o sentimento.

Nivel de palavra/dicionario - ¢ a proposta em que se otimiza os léxicos de
sentimentos existentes na literatura para fins de elaboracdo de um dicionario. Nesta
estratégia, deve-se observar que existem variagdes entre as formas com as quais as
palavras sdo avaliadas: bindria (positivo/negativa) ou proporcional a forca do
sentimento (-1 a 1) [Nielsen, 2011a].

Nivel de aspecto - € a estratégia de pesquisa em que uma mesma sentenca pode conter
uma dupla polaridade (positiva e negativa) ao mesmo tempo. Um exemplo seria “esta
blusa ¢ linda, porém, seu tecido ndo parece de boa qualidade”. Ha dois atributos de
valores opostos: beleza e qualidade. Este método ¢ particularmente util no twitter,
uma vez que este SRS tem um numero de caracteres limitados em suas postagens,
criando no usudrio uma necessidade de expressar suas opinides e sentimentos de
forma concisa.

A revisdo bibliografica também aponta que os métodos de identificagdo de

sentimentos em sentencas podem ser realizados a partir de dois caminhos: baseados em

aprendizado de maquina e os métodos l1éxicos. Os primeiros dependem de uma base de

dados rotulada para treinar classificadores (PANG et al., 2002). J4 os 1éxicos utilizam a

analise de corpus, listas e dicionarios de palavras associadas a sentimentos especificos.

Benevenuto (2015, p.5) acrescenta que “apesar de ndo dependerem de dados rotulados

para treinamento, a eficiéncia dos métodos Iéxicos estd diretamente relacionada a
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generalizagdo do vocabuldrio utilizado, para os diversos contextos existentes”. A seguir,

encontram-se as estratégias adotadas especificamente para esta pesquisa.

METODOLOGIA
Essa pesquisa tem carater aplicado, exploratorio-descritivo e adota abordagens
quantitativa e qualitativa em rela¢do a problematica apresentada. Na Imagem I, apresenta-

se o percurso metodologico:

Imagem I — Percurso Metodologico
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Fonte: elaboracio prépria

Até o momento de finalizagdo deste artigo, os autores concluiram a categorizagao
de conteudo (item 5), sendo os proximos os passos uma analise mais aprofundada sobre
as categorias de contetido, sua relagdo com os sentimentos identificados e a predigdo
destes em funcdo de novas postagens da Netflix no twitter.

E preciso destacar que a revisio bibliogréfica indicou que a produgdo académica
brasileira ainda ¢ bastante restrita, tendo apenas Silva (2011), Benevenuto (2015), Afonso
et al. (2017) e Rodrigues (2018) como referéncias. Além disso, Choudhury et al., 2014;
Pang et al. (2002) e Kontopoulos (2013) s3o autores estrangeiros que também
contribuiram nesta fase. Trata-se de uma area transdisciplinar que, ao mesclar conceitos
e abordagens da Ciéncia de Dados com Marketing Digital, ainda demanda significativo
desenvolvimento conceitual e sistematiza¢do de suas praticas metodologicas. Finda esta
fase exploratéria, deu-se inicio a descricdo do fendmeno comunicacional de nosso
interesse: as interacdes entre os usuarios do twitter que seguem o perfil @NetflixBrasil,

nosso objeto de estudo. Deve-se observar que, dentre todas as plataformas de streaming
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atuantes no Brasil e com presenca digital no twitter, a Netflix ¢ aquela que conta com o
maior numero de seguidores: 14,2 milhdes®.

Gil (1999) e Selltiz et al. (1965) concordam que a pesquisa de cunho descritivo
tem como finalidade a exposi¢cdo de uma situacao corrente em detalhe, de forma que se
possa abranger as caracteristicas e comportamentos dos individuos e de grupos com
exatiddo. Assim, a segunda etapa metodologica foi o monitoramento da producdo de
contetido do perfil @NetflixBrasil no twitter, permitindo quantificagdes métricas e uma
maior aproximacao do objeto de estudo junto aos pesquisadores.

A terceira etapa foi constituida pelo processamento de texto com uso de
algoritmos da linguagem de programagdo Python, que envolveu a coleta, limpeza,
manipulacdo, anélise exploratoria e estatistica dos sentimentos presentes nos tweets. Um
codigo de coleta e analise de dados exclusivamente pensado para esta pesquisa e objeto
de estudo foi elaborado por Nascimento (2021). Este recurso permitiu a criagdo de um
banco de dados com as postagens que permitiram a andlise de sentimentos. Finalmente,
foram mapeadas as palavras mais comuns aos sentimentos positivos, neutros e negativos.

A quarta e ultima etapa conclui a descri¢do do fendmeno analisado, evidenciando
possiveis categorias de classificacdo do contetido produzido e sua relagdo com os

sentimentos despertados nos seguidores da pagina @NetflixBrasil.

APRESENTACAO E EXPLORACAO DE DADOS

Uma vez que o objeto de estudo e a metodologia desta pesquisa foram
apresentados, faz-se necessario dar detalhes sobre esta amostra. Foi coletado um total de
128 postagens do perfil @NetflixBrasil, no twitter, entre os dias 01 e 28 de fevereiro de
2021 - um média de 4,5 didrias. Este conjunto de postagens rendeu 1.236.318 curtidas,
156.659 reacdes entre usudrios, dos quais, sao 75.787 comentarios (replys) e 80.872 sdo
retweets. Neste universo destaca-se a postagem do dia 01 de fevereiro em que a
plataforma de streaming apresenta o catalogo do més (langamentos e renovagdes). Deste
universo, 17% das reagdes (26.692) foram classificadas manualmente em negativos,

positivos e neutros pelos autores (Gréafico I).

8 Dado registrado em 03/08/2021, 16:02, em https://twitter.com/NetflixBrasil.
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Grafico I - Distribuicdo de sentimentos da amostra
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O passo seguinte foi a identificacdo dos termos mais comuns em tweets positivos,

negativos e neutros. Interessante notar que alguns deles sdo comuns a mais de uma

categoria como, por exemplo, temporada, série e um conjunto de palavrdes e girias tipicas

da linguagem dos seguidores do (@NetflixBrasil. Tal comunalidade torna-se mais

perceptivel na comparagdo das trés nuvens de palavras que compdem a Imagem I:
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Imagem I — Nuvens de palavras positiva, neutra e negativa
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Fonte: elaboracio propria

Desta forma, optou-se por selecionar apenas as palavras mais frequentes dentro

de cada classificagdo, comecando por aquelas que despertam sentimentos positivos
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(Grafico II), neutros (Grafico III) e finalizando com o ranking das palavras negativas

(Grafico IV).

Grafico II - Palavras mais comuns em tweets positivos
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Grifico I11 - Palavras mais comuns em tweets neutros
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Grafico IV - Palavras mais comuns em fweets negativos

40

35

30

25

20

15

10

s BEENN

0
&"‘ & &“ Q \;@y @C qf& & &
5 & & &S K

Fonte: elaboracio propria

A andlise de sentimentos e identificagdo de palavras comuns permitiu a
organizacdo do conteido produzido pelos usudrios em torno de 6 categorias:
personificacdo da marca, fandoms, comunidade gamer, concorréncia, xingamentos e
descontextualizados.

As publicagdes e as reagdes dos seguidores do perfil da Netflix Brasil em sua
pagina no twitter demonstram que hd uma estratégia de personificagdo da marca, que
busca sempre se relacionar de forma humanizada. Durante esta andlise, o texto foi
codificado para que uma andlise discursiva exploratdria fosse conduzida. O intuito foi
identificar os termos e formatos de fala que indicassem uma personificacdo da marca
Netflix e uma antropomorfizagao feita pelos seguidores ao interagirem com a plataforma.

Foram observados comentérios redigidos em primeira pessoa feitos diretamente
pelo perfil da Netflix Brasil, bem como os comentarios que demonstram seu género, suas
emocodes e empatia pelos seguidores. Em contrapartida, os seguidores interagem aderindo
aos mais diversos vocativos, adotando termos que demonstram emocgdes ou afeto a Netflix
e cobrando respostas e a¢des tipicas de uma relagdo de amizade de longo tempo. A seguir,
apresenta-se uma pequena mostra das postagens e reagdes que exemplificam essa

categoria:
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Tabela I — Personificacio da marca

Data Reacdo

01/02 "Demorou mas apareceu né bonita"

01/02 "To muito chateada com voc netflix... quando ¢ que vc vai renovar fate Saga Winx?"

01/02 "V tirou friends do catalogo, agora nada mais q for colocado vai ser bom pra mim.
Apenas te odeio"

01/02 "Eu quero meus power rangers de volta dona Netflix"

14/02 "Netflix ndo acredito que vc vai colocar crespuculoooo Ja disse que te amo hoje?"

16/02 "Netflix filme era o que menos se via minha amiga"

19/02 “o1 netflix, como ta sendo o seu dia??”

A categoria fandom diz respeito a atuacdo forte que as comunidades de fas
demonstram em suas postagens. Darkezinhas, lucifans e crepusculetes sdo neologismos
interessantes, criados organicamente pelos fas das séries Lucifer e da saga Creptsculo.
Em sua grande maioria, os fas pedem a divulgacao de datas e a confirmagao de renovagdes
de temporadas, além dos constantes elogios as narrativas, personagens e interpretacdes
(Tabela IT). No més de fevereiro, a empresa anunciou que a saga Crepusculo entraria em
seu catalogo, o que poderia explicar o aumento significativo de reagdes na postagem do

01 daquele més (hipotese que carece de mais analise das métricas coletadas).

Tabela Il — Fandoms

Data |Reacdo
16/02 "Oii dona tu dum, ja colocou os icons dos vampirinhos brilhantes? As crepusculetes estdo pedindo por
isso!"
16/02 |"ai dona Netflix obrigada por esse mimo, minha alma de crespulete esta finalmente alimentada”
16/02 |"Entrega logo a nova temporada de One Piece que esta pronta! Erro feio com os fas!"
"voce ndo tem vergonha de ndo dar sequer uma noticia para os fas de jatp? 6 meses!!! estamos aflitos!
16/02 . . "
se foi cancelada fala logo diacho
17/02 |"@NetflixBrasil demonstra seu amor pelos lucifans soltando a data de lucifer”

A terceira categoria relaciona-se com as reagdes produzidas pela comunidade
gamer. No dia 19 de fevereiro, a plataforma divulgou que o anime DOTA: Dragon’s
Blood entrariam no catdlogo. Baseado no videogame DOTA2, o anime movimentou
bastante o perfil da Netflix no twitter, chegando a acumular 2.537 curtidas, 353 retweet e
280 comentarios em dois dias. Deve-se observar que, na verdade, o sucesso nas métricas
justifica-se também pela briga com os jogadores de League of Legends (LOL), que
sentiram desprestigiados. Rea¢des como “Ta mas cadé Arcane do 1ol?” e “Oloco

@RiotGamesBrasil vai deixar por isso mesmo?” (Tabela III) demonstram uma cobranca

10
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pelo

lancamento de uma producdo ligada a LOL e, eventualmente, uma sensacdo de

nostalgia ja que DOTA foi lancado em 2013.

Tabela III — Comunidade Gamer

Data |Reacdo

17/02 |"Parece interessante, finalmente uma séria animada neste universo de DOTA.."

17/02 "Netflix, muito, muito obrigado por essa declaragdo de amor a todos os fas de Dota. Eu espero hé anos
por uma série sobre esse jogo, que ¢ o maior Moba do mundo. Obrigado mais uma vez"

17/02 "Ola @NetflixBrasil vi o trailer que colocou e espero que entenda que o LOL ¢ mais interessante e
estou de boa por enquanto."”

17/02 |"Téa mas e o anime do @LeagueOfLegends ??77?777?"

19/02 |"h serio q vai sair um anime de dota antes do de lol vtnc"

Outra categoria interessante sao as rea¢des que, de alguma forma, mencionam as

plataformas concorrentes da Netflix no Brasil. Seja em casos em que o usudrio cobra a

inclusdo de uma série ou filme no catdlogo ou naqueles em que a narrativa ndo ¢ a

esperada pelo fa (especialmente em produgdes proprias), a plataforma é ameagada

(Tabela I'V).
Tabela IV — Concorréncia

Data  |Reacdo

01/02 "@NetflixBrasil vou cancelar a Disney e a globoplay e vou assinar a Netflix dnv s6 pq vcs colocaram
crepusculo”

01/02 "Netﬂix colocg garota conhece o mundo dnv! TA TODO MUNDO PEDINDOOOQOO néo tenho
dinheiro pra Disney +"
"Bom. Gragas a Deus. HBO MAX ta chegando. E 14 teremos animes. Como ONE PIECE. E que ele

17/02 |[tenha total respeito la. Algo que eu estou vendo que aqui na Netflix ndo terd. Somente série romantica
eles valorizam mais.."
"Assinatura minha acaba esse més, se ndo colocar os EPs do one piece esse més no catalogo, Amazon

19/02 |[me espera, ah tempos ja se mostram mais empenhados em ter um catalogo melhor que o de vocés, ah
fds uma assinatura a mais ou a menos nio faz falta neh."

19/02 |"se o final n for como eu espero, juro q assino 0 amazon prime"

O uso de palavras obscenas ou grosseiras ¢ sem divida um elemento que merece

estudos futuros. Entre as 10 palavras mais comuns em tweets com sentimento negativo,

3 se

enquadram nesta categoria. Abreviados ou ndo, os termos exemplificam um novo

género discursivo caracterizado por um certo grau de anarquia linguistica (a despeito das

recentes tentativas de censura e controle do twitter). Importante observar que os

xingamentos confirmam a personificagdo da marca, enquanto alguns palavrdes

demonstram também grande satisfacdo como em “essa merda é muito boa”, “ptqp enfim

b

DOTA” ou “agora fudeu vou maratonar!” (Tabela V).
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Tabela V — Xingamentos

Data |Reacdo

16/02 |"Foda-se vou assistir"

17/02 |" Kd one piece kralho"

"Tanta coisa com historia foda pra adaptar, E OS CARA ME ADAPTAM DOTA VAI
TOMAR NO CU"

18/02 |"vtnc netflix para de fazer merda pelo amor de Deus cara"
18/02 |"Netflix filha da puta ndo me iluda mais"

17/02

Por fim, a sexta categoria ¢ composta por reagdes cujo texto reflete os mais
variados assuntos. De pedidos de emprego, passando por referéncias ao trabalho de gestao
de rede social da propria Netflix, chegando ao bots produtores de contetdo sobre o Big
Brother Brasil, neste grupo se enquadram postagens que ndo se relacionam nem com

séries ou filmes (Tabela VI).

Tabela VI — Descontextualizados

Data [Reacdo

01/02 "Gilberto .Carla Diaz Caiq Arcrebiano Fiuk Lgmena Globo Big Brothgr Projotg Victolr Hugo juliette
Lucas thais Rodolfo Camilla sarah agroboy Viih Tube Karol Pocah Tiago Boninho Big fone"

01/02 |"o social media mal pago por tras dessa conta com ctz precisa de férias"

01/02 |"@NetflixBrasil me arruma um trampo ai"
"Weverse #hoseokday BBB Lumena Anitta fiuk Carla Diaz Projota Probosta Boninho Kurama Big

19/02 [Brother follow trick thread Naruto Karol Conka #BBB211 Viih Tube pareddo lider Lucas Sarah
#Paredao #VoteBTS"

20/02 |"@NetflixBrasil E eu preciso de trabalho vcs tem vaga ai?"

E preciso ainda tratar sobre alguns aspectos importantes que resultam da
classificagdo de sentimentos e da andlise exploratdria em torno do contetido. O primeiro
deles ¢ o uso da andlise de sentimentos como metodologia de pesquisa aplicada aos
estudos de recepg¢do na area de ficcdo seriada. Por se tratar de uma area de conhecimento
plataformizada e significativamente dependente da economia afetiva (JENKINS; 2019),
torna-se fulcral desenvolver métodos de coleta e andlise que unam estes dois elementos.

Um segundo aspecto ¢ o fato de que a classificagdo de sentimentos feita de forma
manual resultou em um dataset que, posteriormente, foi utilizado como base para o
treinamento de um modelo de machine learning, uma aplicag¢ao de inteligéncia artificial,
baseada em redes neurais, para classificagdo automatica de textos. Os autores pretendem
que, em artigo futuro, uma comparacao entre a classificacdo manual e a automatizada seja

apresentada.
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Terceira observagdo a ser feita versa sobre a relagdo entre a classificacdo de
sentimentos e as categorias de conteido aqui apresentadas. Ao contrario do que o senso
comum imaginaria, categorias como xingamentos e descontextualizados ndo podem ser
associados diretamente a sentimentos negativos, uma vez que os caldes se mostram
ambiguos e postagens com pedidos de emprego, por exemplo, geram curtidas,
comentarios e retweets em fun¢do da moderacdo irdnica, bem-humorada e informal da
Netflix Brasil. A mesma légica ¢ valida para os sentimentos positivos que poderiam ser
relacionados as categorias de personificacdo e fandoms. O entendimento da marca como
uma mulher, sarcéstica e 4gil pode ser prejudicial como, por exemplo, quando os usuarios
cobram respostas em curto prazo de tempo e “politicamente corretas”; ou ainda, quando

exigem detalhes das atividades cotidianas da empresa Netflix.

CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a indagacdo sobre a aplicabilidade da andlise de sentimentos nos
estudos de recepcdo de ficcdo seriada, pode-se afirmar que se trata de um método de
pesquisa complexo, porém, com alto nivel de acurdcia — entendidos aqui como “o
percentual de sentencas corretamente classificadas, isto ¢, a soma acertos de todas as
classes dividido pelo nimero total sentencas classificadas” (BENEVENUTO et al., 2015,
p.21). Os mais de 26 mil tweets classificados constituiram uma amostra substancial,
gerando um conjunto de dados para teste e aprendizado de méquina que se pretende
realizar em breve. A classificagdo manual de postagens em positivas, neutras e negativas
exige critérios especificos e um discernimento conceitual das diferencas entre
sentimentos e emogdes, bem como da importancia de seus referentes. Seguindo ainda este

pensamento, temos que:

“Esta ¢ uma das grandes dificuldades do aprendizado de maquina
especialmente no que diz respeito a analise de sentimentos por dois
motivos principais: a alta subjetividade envolvida na tarefa e a
demanda de tempo necessaria para que especialistas definam a
polaridade de muitas sentencas. Muitas sentencas sdo altamente
ligadas a algum situagdo ou evento especifico e a defini¢do da
polaridade pode ser extremamente dificil por quem ndo esteja
inserido no contexto em questao” (BENEVENUTO et al, 2015, p.6).

Superados tais obstaculos, foi possivel verificar que ha uma preponderancia de

sentimentos positivos ao longo do més de fevereiro, ha destaque para a postagem do dia
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2 em que a Netflix anuncia um reality show baseado no dia a dia de Zezé Di Camargo e
sua filha Wanessa’ e do dia 11 em que a plataforma pergunta “qual é aquela série que faz
vocé esquecer até como se escreve o proprio nome?”!%, Além disso, foi elaborado um
ranking com os termos mais utilizados nos trés tipos de postagens e os resultados apontam
que o uso de palavrdes ¢ comum em postagens consideradas positivas e negativas.

Ressalta-se também que a anélise de contetido de foco referencial adotada nesta
pesquisa se refere a um conjunto de técnicas de estudo das relagdes entre os contetidos e
conceitos, destacando as coocorréncias e na estrutura da rede (BARDIN, 2004). Este
direcionamento foi particularmente adequado para a extracdo das relagdes entre as mais
de 150 mil reagdes coletadas (LINDGREN E LUNDSTROM, 2011) do twitter,
permitindo a organizacdo do contetdo em 6 categorias: personificacdo da marca,
fandoms, comunidade gamer, concorréncia, xingamentos e descontextualizados.

Pode-se afirmar que este método de andlise tem significativa utilidade em
pesquisas que relacionem sentimentos com o comportamento de maratona; que tentem
mapear o impacto de um personagem sobre a audiéncia; ou que, por exemplo, busquem
compreender como um trailer e sinopse determinam o consumo efetivo da produgao. Esta
pesquisa-teste trouxe consigo um vislumbre de futuras possibilidade de pesquisa em
ficcdo seriada. Por fim, observa-se que ndo esgota aqui o assunto e que um
aprofundamento em torno dos critérios para classificagdo manual de sentimentos, das
técnicas de andlise de contetido para fins de categorizagdo e da acuricia inerente a

predicdo dos sentimentos por parte de uma machine learning € essencial.
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