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RESUMO:

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar, do ponto de vista imagético, a estratégia
utilizada pela Netflix na divulgacao de suas séries originais nas capas do Facebook. A presente
pesquisa é do tipo qualitativa/descritiva, tendo como corpus as capas de séries originais do
Netflix veiculadas durante o ano de 2017, analisadas sob os prismas plasticos, icénicos e
linguisticos (JOLY, 2003). Ao fim do estudo, constata-se que 0s resultados expressos através
da analise realizada demonstram que as capas das séries originais da Netflix, ao utilizar-se das
mensagens plasticas, iconicas e linguisticas, possuem destacado potencial para instigar os
espectadores a assisti-las.

Palavras-chave: Streaming; Netflix; Analise da imagem.

ANALYSIS OF PICTURES ON THE NETFLIX
LAYERS MORE LIKED ON THE FACEBOOK

ABSTRACT:

The objective of the present work is to analyze, from an imaginary point of view, the publicity
used by Netflix in the diffusion of its original series in the covers of Facebook. The present
research is of the qualitative/descriptive type, having as corpus the covers of original series of
Netflix published during the year of 2017. At the end of the study, it is verified that the results
expressed through the analysis carried out demonstrate that the covers of the original series of
Netflix, using plastic, iconic and linguistic messages, have the potential to instigate viewers to
watch them.

Keywords: Streaming; Netflix; Image analysis.

1. INTRODUCAO

Os servigos de streaming sdo uma forma de transmisséo instantanea de dados de audio

e video através da rede, representando a nova era da internet 2.0. Eles chegaram aos poucos e



estdo cada vez mais se firmando no Brasil e no mundo?, quebrando certa tradicdo que as pessoas
tém de ligar a televisdo em determinado horario para assistir algo, ou ter que baixar uma musica
no computador para ouvir. Atualmente, o usuario pode assistir a um filme, ouvir sua musica

favorita ou acompanhar uma série sem estar preso ao horario.

A criacdo do servigo vem sendo aprimorada ao longo dos anos e, com a chegada dos
computadores domésticos, as pessoas puderam utilizar métodos de troca de dados por meio de
downloads em sites e com programas especificos. Porém, para armazenar os arquivos baixados,
existe a necessidade de espaco na memoria externa do computador, o que nem sempre satisfez

0S USUArios.

Ap0s a chegada da banda larga, nos anos 2000, o streaming ganhou forcas e espaco para
conquistar seu publico. Esse servico ofereceu aos seus usuarios, diferente do que ocorria nos
anos 1990, uma agilidade no acesso, no qual o cliente interage com o contedldo podendo usufruir
dos arquivos sem que eles ocupem espaco no seu computador. Foi entdo que 0 Servigo passou

a se popularizar e ganhar grandes redes, aplicativos e canais.?

O streaming ndo so6 esta mudando a forma como se assiste a TV, mas também como ela
é feita. E o caso da Netflix, que iniciou a tarefa de criar suas proprias producdes e obtém
excelentes resultados. Seu documentério The Square, sobre a revolugao no Egito, em 2011, foi
indicado ao Oscar; em outro caso, a atriz Robin Wright, da série “House of Cards", ganhou um

Globo de ouro por sua atuagio.>

Sendo assim, essa pesquisa tem como objeto de estudo a empresa Netflix, a partir de
uma analise de imagem de suas capas na rede social Facebook®. A motivagdo da pesquisa se
deu através da observacdo da forte interacdo da Netflix nas midias sociais. Suas acoes
promocionais de séries e filmes originais, trailers, entrevistas com os atores, posts, tudo é feito

para chamar a atencdo do publico-alvo e interagir com ele. A pagina do Facebook conta com

! Dados do Jornal O Globo apontam que a Netflix possui mais de 100 milhdes de assinantes no mundo, tendo
registrado, no segundo trimestre de 2017, lucro de US$ 65,6 milhdes (aumento de 60%). Disponivel em:
<https://oglobo.globo.com/economia/numero-de-assinantes-da-netflix-passa-de-100-milhoes-lucro-sobe-60-
21602347>. Acesso em: 09 dez. 2019.

2 Disponivel em: <https://moneytimes.com.br/como-a-netflix-esta-silenciosamente-dominando-o-brasil/>. Acesso
em: 09 dez. 2019.

3 Disponivel em: <https://fexame.abril.com.br/tecnologia/13-fatos-sobre-a-netflix-que-voce-provavelmente-nao-
sabia/>. Acesso em: 09 dez. 2019.

4 A rede social Facebook foi criada em 2004, pelo estudante de Harvard Mark Zuckerberg, como uma forma de
conectar alunos de universidades norte-americanas. O site da rede social funciona através de perfis, grupos e
fanpages. Para fazer parte da rede, o individuo deve criar um perfil, a partir do cadastro de um endereco de e-mail,
e no qual pode adicionar seu nome, foto, relagdes familiares, status de relacionamento, dentre outras diversas
informacdes. Os usuarios podem adicionar uns aos outros na sua lista de amigos, o que permite interagir entre si
através de comentarios, mensagens, curtidas ou pelo chat.



mais de 40 milhdes de curtidas; a plataforma é um sucesso nas midias sociais e seus posts séo
curtidos e compartilhados milhares de vezes. Sob esse prisma, como objetivo geral, este
trabalho busca analisar, do ponto de vista imageético, a estratégia utilizada pela Netflix na

divulgacdo de suas séries, nas capas do Facebook.

Na sec¢do 2, sdo apresentadas as midias sociais e redes sociais, utilizando-se, para tal, 0s
autores Torres (2009), Aimola (2010), Recuero (2009), Lévy (2010) e Castells (1999). A seguir,
a secdo 3 desmembra o conceito de Branding, dissertando sobre marca, estratégias,
posicionamento e qual seu proposito, junto das afirmacdes dos autores Cardoso e Souza (2012),
Wheeler (2012), Lindstrom (2007), Healey (2009), Macri e Martins (2010), Aaker (2007), Best
(2012), Norman (2008), Krucken (2009) e Asseraf e Shoham (2017). A segdo sobre a
metodologia utilizada aponta o caminho a ser percorrido para a realizacdo deste trabalho.
Entende-se que, dadas as suas caracteristicas, 0 mesmo configura-se, quanto a forma de
abordagem do problema, como uma Pesquisa Qualitativa. Em relagcdo aos seus objetivos, a
mesma pode ser definida como Descritiva. No que se refere aos procedimentos técnicos, este
artigo delineia-se como Pesquisa Bibliografica e Estudo de Caso. Também evidenciamos, para
atingir o objetivo delineado, a analise de imagem da autora francesa Martine Joly (2003). Dando
continuidade, a secdo final apresenta os resultados da andlise proposta neste trabalho. Por fim,

serdo expostas as considerages finais.
2. MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Nas midias tradicionais, como o radio ou a televisdo, existe um nivel minimo de
interacdo, mas o conteudo € produzido por especialistas e controlado por alguns proprietéarios
desse meio, de modo unilateral. Ja nas midias sociais ndo ha esse controle e nem a propriedade
do meio: o proprio usuario e capaz de produzir a informacao e avaliar o que vale a pena ou ndo

ganhar sua audiéncia.

Por terem essa caracteristica colaborativa e social, as novas midias tém ferramentas de
relacionamento, as quais permitem novas amizades, dialogos, troca de mensagens e criacao de
grupos por interesse. Como possuem o carater de midias, transmitem informaces e contetdo,
e por estarem disponiveis ao publico, permitem que as pessoas leiam, ougcam e vejam 0

conteddo e ainda interajam novamente com as pessoas que 0 criaram.

Para tornar claro o assunto tratado, € importante que sejam conceituadas e determinadas

as diferencas entre os conceitos midias sociais e redes sociais, ambos utilizados aqui.



Midias sociais, segundo Aimola (2010), sdo tecnologias e préaticas online que sdo
utilizadas por pessoas e empresas com o propdsito de lancar conteddo, compartilhando
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Ou seja, é 0 conjunto de todos os tipos e formas
de midias colaborativas. Essa classificacdo contém muitos dos sites de armazenamento
multimidia, como Twitter, Youtube, Wikipedia; sites para perfil profissional, como o Linkedin;
e os sites de relacionamento, como Facebook e MySpace. Nesse sentido, nem todos envolvem

0 conceito de rede social.

Ja a definicdo de redes sociais utilizada é a de que as mesmas sao sites onde o objetivo
principal é a troca de informagdes e experiéncias. De acordo com Recuero (2009), “rede social
é gente, é interacdo, € troca social. E um grupo de pessoas, compreendido através de uma
metafora de estrutura, a estrutura da rede social” (RECUERO, 2009, p. 29).

S&o 0s sites que possuem recursos de interacdo e troca de informaces entre pessoas ou,
ainda, redes de pessoas formadas por meio de recursos desses sites. As redes sociais sdo parte

das midias sociais, uma vez que também produzem e compartilham contetdo na internet.

Os meios de comunicacdo exibem cada vez mais caracteristicas proprias dos seres
humanos e nos permitem ser, a0 mesmo tempo, mais individualistas e mais colaborativos. “Eles
estdo nos ajudando a construir comunidades de interesses comuns e individuais; eles estdo
reformulando o ambiente social” (LEVY, 2010, p. 126). O autor completa que “o ciberespaco
visa, por meio de qualquer tipo de ligacdes fisicas, um tipo particular de relacdo entre as
pessoas” (LEVY, 2010, p. 124).

Segundo Castells (1999), através da rede, 0s agrupamentos sociais estabelecem padrbes
de conexdo, o que origina uma estrutura social formada por um conjunto de elementos: os atores
(pessoas ou grupos) e as conexdes (interacdes ou lagos sociais). Lévy (2010, p. 244) diz que a
rede, antes de tudo, € um instrumento de comunicagdo entre individuos, um lugar virtual no

qual “as comunidades ajudam seus membros a aprender o que querem saber”.

As ferramentas para o desenvolvimento de redes sociais na internet, em sua maioria
gratuitas e de uso facil, oferecem um espaco virtual para escrever e compartilhar conteddos
multimidia com pessoas de interesses semelhantes. Grupos que existiam apenas no “mundo off-

line”, hoje interagem com facilidade na internet.

Deste modo, o que se pode entender de redes sociais é que elas se tratam de um grupo
de pessoas, organizacfes ou outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes

sociais, como amizades, trabalho ou a simples troca de informagdes.



2.1 MARCAS E MIDIAS SOCIAIS

Torres (2009) afirma que a empresa, ao participar das redes sociais, estard mostrando
ao consumidor seu compromisso de estar proximo a ele e entendé-lo. Assim, a empresa podera
ser orientada por ele no reconhecimento de suas necessidades e tendéncias. Ao interagir com o
consumidor nas redes sociais, a empresa abre um importante canal de acesso para as opinides

de seus clientes.

Para uma empresa utilizar as redes sociais de uma forma eficaz é necessario tomar
alguns cuidados. E preciso acompanhar o que esta acontecendo nas redes sociais, ouvir as
opinides do consumidor, definir o que mais importa para a empresa e o que ela mais valoriza.
A marca deve utilizar as midias sociais para ser social, se expor e participar. A empresa deve
publicar seu material em todos os meios disponiveis nas midias sociais, seja como imagem,
texto ou audio, mas ndo abandonando a midia convencional. Ela também deve criar uma
estratégia de midias sociais que planeje sua empresa para se comunicar. O mais importante nos
dias de hoje é que a empresa seja responsavel, auténtica e sincera em sua comunicagdo com as
midias sociais, respondendo aos consumidores e adotando agdes transparentes de correcao
guando algo sair errado (TORRES, 2009, p. 155).

3. BRANDING

Branding ou gestdo de marca € o desenvolvimento de a¢BGes que abrangem desde a
criacdo da marca até seu posterior gerenciamento, visando o estreitamento da relacdo de
aspectos intangiveis da corporagcdo com suas representacdes no mercado, a fim de identifica-la
perante os consumidores (CARDOSO; SOUZA, 2012). Ao relacionar esses aspectos, através
da aplicacéo de conceitos de Branding, tém-se como resultado a diferenciagdo competitiva da
empresa, necessaria para a aquisicdo de espaco na mente dos consumidores e,

consecutivamente, de sua possivel fidelizac&o.

A medida que a globalizacio se expandiu e que, consequentemente, os padrdes de vida
modificaram, a relacdo dos usuarios com as marcas também passou por um processo de
transformacédo, acompanhando a dindmica de mercado de cada periodo. Lindstrom (2007)
afirma que, desde a década de 1950, o Branding passou por cinco fases distintas. Ele iniciou na
fase Proposicdo de Venda Unica, em que o produto fisico possuia papel central na compra. Nos
anos 1960, a fase Proposicdo de Venda Emocional identificou o comeco da influéncia de

vinculos emocionais para diferenciacdo de produtos. Em 1980, diante do maior conhecimento



das empresas sobre o0 mercado e do aumento da conscientiza¢do sobre a relagdo de marca e
negdcio, surge a Proposicdo de Venda Organizacional, ou seja, a empresa detentora da marca
tornava-se a propria marca, configurando uma associacao direta. E nesta época que a construgo
da marca comeca a ser realizada com foco em sua personalidade e possivel diferenciacdo das
demais através de suas caracteristicas intangiveis. Com a evolugéo desta consciéncia, surge, na
década de 1990, a Proposicdo de Venda pela Marca, na qual a marca adquire forca e espaco,

sendo muitas vezes mais representativa do que as caracteristicas fisicas do produto.

Atualmente, a sociedade vivencia a fase da Proposicdo de Venda Individualizada, na
qual a relacdo emocional configura um crescente envolvimento do consumidor com a marca,
propiciando uma relacéo de pertencimento do individuo & empresa, advinda da interatividade
possibilitada pela tecnologia e pelos novos formatos de negdcio, os quais focam nas relacGes e

sensacOes que podem ser criadas com e para os usuarios (LINDSTROM, 2007).

Segundo Healey (2009), Branding é composto por areas desenvolvidas nos séculos XIX
e XX como marketing, publicidade, relacdes publicas e design gréfico, configurando assim um
conceito multidisciplinar, tendo como algumas funcdes a relacdo com vendas, reconhecimento,

reputacao, lealdade do consumidor e estética.

Em termos visuais, a consisténcia da identidade de uma empresa é de extrema
importancia, porém, para atingir completamente os consumidores com veracidade, a imagem
da corporacéo deve estar amparada por um correto posicionamento de mercado e alinhamento
com a cultura da empresa. Ou seja, “a estratégia do negocio deve ser a primeira condutora da
estratégia da marca e ambas devem refletir a mesma visdo estratégica e cultura corporativa”

(AAKER, 2007, p. 19).

Com base em Macri e Martins (2010), a imagem significa 0 modo como os individuos
interpretam a empresa, seus produtos, servicos e pontos de contato e, por isso, necessita de
tempo para consolidar-se no imaginario dessas pessoas. Ela representa a forma com que 0s
consumidores percebem os valores emocionais e fisicos da empresa. Portanto, havendo
coeréncia na construcao e gestdo de marca, sendo ela o ponto principal da imagem, a empresa
adquire vantagens de insercdo e clareza no mercado, visto que a interpretacdo do publico e 0

entendimento sobre a empresa tornam-se facilitados.

Trata-se de conectar um produto a uma ideia, garantindo que a mensagem correta seja
transmitida através da colaboracdo do design (HEALEY, 2009). Essa colaboragédo deve-se ao

potencial que as teorias de gestdo de marca possuem ao auxiliar as empresas na compreensao



de seu papel no mercado, identificando o perfil de seus consumidores e oportunidades,
ressaltando a importancia da construcdo de uma atmosfera Unica desenvolvida pela empresa a
fim de conquistar a relagdo com valores emocionais proprios que os diferenciem da

concorréncia.

O processo de padronizacdo gerado pela globalizacdo e pelo acesso facilitado a
tecnologia faz com que os usuarios busquem por aspectos diferenciados que distingam os
produtos e servigcos além de suas caracteristicas fisicas e técnicas. Identifica-se o aumento da
valorizacao das sensagoes e experiéncias proporcionadas pelas marcas. “A visao permite a uma
empresa estabelecer uma posicao singular para a sua marca e apelar aos clientes de uma forma

que transcende as limitagdes da categoria de seu produto” (HEALEY, 2009, p. 75).

Objetivando um maior vinculo com os consumidores e a aproximagdo com o modo de
consumo atual, Best (2012) fala sobre o Branding emocional, reforcando a funcéo da gestdo de
marca de construir e gerenciar valores tangiveis e intangiveis, porém, cada vez mais, com 0
foco em suprir necessidades e desejos emocionais dos individuos. A marca consiste em uma
promessa de satisfacdo aos consumidores e se trata de um elemento que deve expressar atributos
e valores que caracterizem a empresa de forma clara e coesa, como em um acordo entre produtor
e consumidor, em que o produtor deve cumprir a oferta prometida por sua imagem, para que 0

consumidor possa interpreta-la corretamente (HEALEY, 2009).

Marcas sdo mais do que simbolos, logotipos e aplicacbes graficas. Elas dizem respeito
a representacdo da empresa perante a sociedade e contribuem para sua memorizacdo e
envolvimento dos usuérios, sendo composta tanto por valores e atributos concretos quanto
subjetivos, pois “contexto visual, histdria e ligagdes emocionais sao o que distingue um simbolo
de uma marca” (HEALEY, 2009, p. 07). A marca representa o DNA da empresa, ou seja,
caracteristicas proprias que diferenciam uma corporacdo diante da concorréncia. Trata-se da
alma do negdcio, constituida por aspectos como posicionamento, tradi¢do, missdo, visao e

valores.

Composta por valores tangiveis e intangiveis, a marca possui papel relevante na
representacdo empresarial. Ela deve atuar como um espelho, refletindo com veracidade as
caracteristicas da empresa e contribuindo para a construcdo de uma posi¢éo clara na mente do
consumidor. Um posicionamento bem definido, proporcionado pela unidade entre marca e
negocio, gera confianga aos consumidores, podendo influenciar em uma futura preferéncia de
compra. O Branding auxilia para que essa transparéncia esteja presente em todos seus pontos

de contato a fim de garantir a coeréncia e identidade da marca, valorizando assim sua imagem.



A replicacdo coerente destas caracteristicas empresariais contribui para a lembranca da
corporacdo no inconsciente dos consumidores. Constroi-se uma relagdo de familiaridade no
pensamento dos individuos e de consequente credibilidade. A partir desta familiaridade, séo
estabelecidas ligagdes emocionais com a marca (ASSERAF; SHOHAM, 2017), as quais
concedem forca a corporagdo, que é enriquecida pelas historias criadas com cada consumidor.
Conforme Wheeler (2012), uma marca forte se destaca em um mercado repleto de solucGes
padronizadas. A identificacdo dos usuarios com seus aspectos intangiveis propicia a construcéo
de afeto e vinculo com a empresa, atribuindo maior valor a marca e afetando o modo como ela

é percebida.

Marcas e emocodes possuem relacdo direta e 0s sentimentos gerados se associam com a
forma pela qual as marcas sdo julgadas (NORMAN, 2008). O julgamento facilitado concedido
aos consumidores através do alinhamento entre acfes e comunicacdes da empresa auxilia na
identificacdo dos usuérios e contribui para a criacdo de um vinculo forte, gerando maior

qualidade percebida e a possivel volta do cliente.

Segundo Krucken (2009), a qualidade percebida envolve trés fases do consumo: o preé-
consumo (a qualidade percebida), consumo (a integracdo entre a expectativa do consumidor
perante 0 produto ou servico) e o pds-consumo (a experiéncia obtida por ele). Logo, quanto
maior for a correspondéncia entre a boa expectativa e boa experiéncia, ou caso a qualidade
experimentada seja positivamente melhor que a esperada, maior serd o valor da qualidade

percebida.
4. METODOLOGIA

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa, a
qual auxiliard no alcance dos resultados. Sendo assim, utilizou-se, quanto a sua natureza, a
Pesquisa Basica. No que diz respeito a seus objetivos, este artigo pode ser definido como
Pesquisa Descritiva. Em relacdo aos procedimentos técnicos este trabalho configura-se como
Pesquisa Bibliografica e Estudo de Caso e, na abordagem do problema, como pesquisa
Qualitativa.

Esta pesquisa, que analisou capas do Facebook da Netflix, utilizou, como critério de
selecdo das mesmas, o numero de curtidas nas postagens das capas em 2017. Selecionou-se,

nesse caso, as 3 capas mais curtidas no ano de 2017, conforme demonstra 0 Quadro a seguir.



Quadro 1 — Séries e curtidas

Série Numero de curtidas
Desventuras em série 32 mil
13 Reasons Why 18 mil
Punho de Ferro 17 mil

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a etapa da analise, sera utilizada a Andalise de Imagem, de acordo com a
metodologia de Martine Joly (2003). Ela afirma que uma imagem é heterogénea, ou seja, retine
e coordena, no ambito de um mesmo quadro, signos icénicos, signos plasticos e signos
linguisticos. Para descobrir a mensagem implicita em um anuncio publicitario, Joly (2003, p.
82) apresenta uma metodologia de andlise que consiste na descrigdo da imagem: “etapa
aparentemente simples e evidente, a descricdo € capital, uma vez que constitui a
transcodificacdo das percepgdes visuais para a linguagem verbal”. A partir da descrigdo, sdo

identificados trés tipos de mensagens:

- Mensagem plastica: constituida pelos elementos plasticos (cores, formas, composicéo,
textura, entre outros), os quais “sd3o signos plenos e integrais e ndo a simples matéria de

expressao dos signos iconicos” (JOLY, 2003, p. 104);

- Mensagem ic6nica: constituida pelos signos iconicos (figurativos), ou seja, sdo 0s
motivos da cena, 0s quais possuem um certo grau de similaridade com os respectivos objetos
representados. Os signos iconicos sdo arbitrarios, motivados e fora de contexto ndo séo
realmente signos. Também ndo se confundem com os signos plasticos: ambos sdo diferentes,

mas se complementam na formagao dos sentidos;

- Mensagem linguistica: constituida pelos signos linguisticos, ou seja, as palavras
escritas, no caso dos anuncios publicitarios. Aqui, o texto pode assumir duas fun¢es em relacao
a mensagem visual: a de ancoragem, com vistas a limitar a polissemia, ou a de substituigéo,
visando complementar a informacdo que sé a imagem sozinha ndo é capaz de oferecer, como,

por exemplo, as indicagcOes exatas de lugar ou de tempo.

Sendo assim, a significacdo global de uma mensagem visual é construida na interagcdo

entre os signos plasticos, iconicos e linguisticos.

A mensagem plastica, segundo Joly (2003), é constituida por varios signos plasticos.

A seguir, cada um destes sera descrito de acordo com as palavras da autora.



- Moldura: a moldura séo os limites da representacdo visual. Segundo Joly (2003, p.

108), “Toda imagem tem limites fisicos que sdo mais ou menos materializados numa moldura”;

- Enquadramento: refere-se a dimensao da imagem. O enquadramento se estiver fechado

da uma sensacdo de proximidade e se estiver aberto da uma impressao de distanciamento;

- Angulo do ponto de vista e escolha da objetiva: 0 angulo do ponto de vista é o
responsavel por dar ao leitor uma maior ou menor impressdo de realidade, a medida que imita
ou ndo a visdo natural, geralmente a altura do homem e de frente. A escolha da objetiva é
igualmente importante, uma vez que define o aspecto de profundidade, propiciando um ar de

naturalidade aquele que vé a cena em questao;

- Composic¢do: a composicdo € importante na elaboracdo do andncio, pois orienta a
leitura da imagem. Péninou (1970 apud JOLY, 2003, p. 113), diz que “a composi¢ao ¢ estudada
de tal maneira que o olhar seleciona no anuncio as superficies portadoras de informacdes-

chave”;

- Formas: A interpretacdo das formas, tal como a dos outros utensilios plasticos, €é
essencialmente antropoldgica e cultural. Assim, para ver as formas organizadas numa
mensagem visual é necessario que nos esforcemos por esquecer aquilo que representam e olhéa-

las s6 por si, com atencéo;

- Cores e iluminacgéo: a percepgéo das cores e da luz, apesar de cultural, exibe uma certa
naturalidade que pode auxiliar na interpretacdo das mesmas. Ambas tém um efeito
psicofisiologico sobre o espectador (JOLY, 2003), uma vez que apercebidas podem se
assemelhar a experiéncias anteriores e reativar sensa¢fes ou impressdes de prazer, alegria, entre

outras.



Quadro 1 - Significantes Plasticos
Significantes Plasticos

Moldura

Enquadramento

Angulo do ponto de vista
Escolha de objetiva
Composicéo

Formas

Nl g M~w e

Cores

8. [luminagdo
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Joly

Na mensagem iconica, a interpretacdo dos motivos presentes na cena é variavel, pois
depende do saber do espectador. Logo, ha uma distin¢do entre o reconhecimento puro dos
motivos, que corresponde a simples descrigdo verbal da imagem, e a interpretagdo dos usos

socioculturais dos objetos.

Se tratando da mensagem linguistica, os anuncios publicitarios costumam ter uma
significacdo imediatamente compreensivel, pois 0 que se busca é uma apreensdo rapida de
significados baseada no fato de que, na maioria das vezes, o espectador faz apenas uma leitura
superficial do anuncio. Mesmo assim, 0s anunciantes lancam mao de artificios linguisticos para
persuadir os leitores a consumirem seus produtos ou servicos. Uma leitura mais atenta revela
gue a mensagem verbal, a disposicdo das palavras na pagina, o tamanho e a espessura das letras
também objetivam interferir nos sentidos, nas emocdes e no intelecto das pessoas, assim como

as imagens.
O quadro-sintese a seguir expressa os tipos de pesquisa utilizados neste trabalho.

Quadro 2 - Quadro-Sintese da Metodologia

Do ponto de vista de sua natureza Pesquisa Basica

Do ponto de vista dos seus objetivos Pesquisa Descritiva

Do ponto de vista dos procedimentos Pesquisa Bibliografica e Estudo de caso

técnicos

Do ponto de vista da abordagem do Pesquisa Qualitativa

problema

Coleta de dados Pesquisa Bibliogréafica
Capas da pagina da Netflix no Facebook

Analise de dados Analise de Imagem, tomando como autora-base a francesa
Martine Joly

Fonte: Elaborado pelos autores

Apresenta-se, na sequéncia, a analise proposta para este trabalho.



5. ANALISE DOS DADOS

5.1 DESVENTURAS EM SERIE

Figura 1 — Capa da série original da Netflix Desventuras em Série

IRREMEDIAVELMENTE
NETFle DISPONIVEL

Fonte: Facebook Netflix (2017)

Esta capa, do seriado original da Netflix, foi publicada na pagina do Facebook da marca
no dia 13 de janeiro de 2017, e conta a histdria dos trés orfaos Baudelaire, Violet, Klaus e
Sunny, que ap6s o falecimento dos pais passam a morar com diferentes tutores, e o primeiro

deles é Conde Olaf, que tenta roubar a enorme heranca deixada pelos pais dos garotos.

A capa ndo esta circunscrita por uma moldura, mas parece cortada pelos limites da
imagem, assim estabelecendo uma imagem centrifuga, que estimula uma construcao imaginaria
complementar. Quanto ao enquadramento, pelo fato da imagem estar na horizontal, ela da a
impressdo de amplo afastamento. O &ngulo da tomada de vista é ligeiramente picado, o que da
ao espectador a impressao de dominar a paisagem. No que diz respeito a escolha da objetiva, é
de grande profundidade de campo, pois tudo € nitido, desde o primeiro plano até o horizonte.
No que se refere a composi¢do, encontramos a construcao axial, por colocar o titulo exatamente
no centro da capa, assim como constru¢do em profundidade, por colocar o titulo em primeiro
plano na imagem. Em relacdo as formas, esta imagem se compde de tragos escuros e finos em

um fundo com imagem também escura, 0 que parece ser um papel de parede.

As cores apresentadas na imagem s&o o branco e o prata nas letras. Ja o fundo da imagem
traz um tom forte de azul esverdeado misturado ao azul claro, o que faz com que as cores
quentes predominem. A iluminacdo da mesma é a luz dura, por gerar uma sombra com contorno

nitido.



Considerando a mensagem iconica, nota-se nesta imagem que o fundo dela lembra um
papel de parede velho, o que representa na série a casa onde ocorre grande parte das cenas, que
€ uma casa antiga e cheia de defeitos. Além disso, os desenhos neste fundo lembram olhos, o
que se refere a um dos personagens principais da série, que estd “de olho” na heranca das
criangas, cujo ele é tutor. O fato das cores escuras predominarem na imagem acaba passando
uma sensacdo de suspense, 0 que deixa o espectador com certo medo e angustia, fazendo-o
prever que coisas sinistras podem vir a acontecer no decorrer do enredo. Também podemos
destacar como elemento icénico, além de linguistico, o logotipo da Netflix, que é disposto a
parte inferior esquerda da imagem, e empregada em primeiro nivel no sentido de identificacdo

do anuncio em relacdo a marca.

Tendo falado sobre o apelo emocional que a imagem pode trazer ao espectador, no caso
do medo e angustia citados anteriormente, o apelo, tanto racional quanto emocional, ira se fazer
presente por meio do desenvolvimento do discurso publicitario. Este é composto por duas
linguagens: a verbal, que sdo as palavras, e a ndo-verbal, que s3o as imagens. “O emprego
simultaneo da comunicacdo verbal e ndo-verbal constitui um elemento extremamente
importante da nossa cultura” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 13), pois a
encontramos em diversas formas de expressdo, como em algumas artes e até mesmo quando
conversamos e utilizamos as méos para fazer gestos. No andncio, as duas linguagens estéo

articuladas na composicao do andncio.

Seguindo nesta linha, ao falarmos sobre a mensagem linguistica, nota-se a presenca do
titulo com letras em caixa alta, sendo no caso o titulo “Desventuras em Série”, com a primeira
e ultima letra maiores que o restante, o que chama a atencéo do inicio ao fim do titulo. Este
titulo faz com que o espectador entenda que a historia traz uma série de desgragas que virdo a
acontecer com 0s personagens. Acima do titulo encontra-se, em letras com um tragado fino e
na cor branca, o que chama aten¢do em meio a cor escura do fundo, o nome do autor dos livros
nos quais se baseia o seriado, Lemony Snicket. Ja na parte inferior esquerda, esta o logotipo da
Netflix, também na cor branca para ter certo destaque. E na parte inferior direita encontramos,
também na cor branca, a frase “Irremediavelmente disponivel”, sendo que a primeira palavra
se diferencia da segunda por ndo estar em negrito. Esta frase faz-se entender que assim como a
série de desventuras nao tem solucéo para serem paradas, também ndo ha nada que possa deixar
a serie de certa forma indisponivel no canal de streaming. E, ainda, ao lado da frase percebe-se

uma linha fina vermelha, que é um icone utilizado pela Netflix. Todas essas escritas na capa



exercem a fungéo de substituicdo, na medida em que traz informag6es que néo se encontram na

imagem.
5.2 13 REASONS WHY

Figura 2 — Capa da série original da Netflix 13 Reasons Why
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Fonte: Facebook Netflix (2017)

Esta capa do seriado original da Netflix foi publicada na pagina do Facebook da marca
no dia 31 de margo de 2017, e é baseado no livro com o mesmo titulo, de Jay Asher, e foi
adaptado por Brian Yorkey para a Netflix. A série gira em torno de uma estudante que se mata
apo6s uma série de falhas culminantes, provocadas por individuos selecionados dentro de sua
escola. Uma caixa de fitas cassetes gravados pela garota antes de se suicidar relata treze motivos

pelos quais ela tirou a prépria vida.

Esta capa, assim como a anterior, ndo possui moldura, e também apresenta uma imagem
centrifuga, que nos remete a uma continuidade em seu plano de fundo. Se referindo ao
enquadramento, pelo fato da imagem estar na horizontal, possui um efeito de proximidade que
é fechado em cima do garoto e aberto na garota, por ele estar focado e ela com desfoque. O
angulo da tomada de vista € um ligeiro contra picado, pois situa o olhar a altura do rapaz. No
que diz respeito a escolha da objetiva, é de pequena profundidade de campo, pois ha foco no
rapaz que se encontra a frente na imagem, e o restante encontra-se desfocado. No que se refere
a composicao, a cena apresenta dois tipos: a construcdo axial, por colocar o titulo exatamente
no centro da capa, assim como constru¢ao em profundidade, por colocar o titulo em primeiro
plano na imagem. As formas que compdem esta imagem s&o de massa, como a do fundo que
dao um ar de dureza de um lado e de suavidade do outro, enquanto que as outras formas, como

a do vestuario e das caracteristicas dos personagens, sdo formas verticais que ddo sensacao de



rigidez e também de sinuosidade. As formas das letras que compdem as informacdes
tipograficas do andncio sdo horizontais e dao a sensacao de imobilidade.

As cores predominantes apresentadas nesta imagem sdo o branco, o preto e o vermelho.
Como cor gquente, o vermelho remete a paixao, assim como também pode representar o sangue,
enquanto o preto remete ao luto e a escuriddo. J& o branco remete a determinacéo, afirmacéo,

suavidade, pureza e vida.

A iluminacdo da mesma é a luz dura, por gerar uma sombra com contorno nitido,

direcionada de cima para baixo em relagdo aos personagens.

Considerando a mensagem iconica, nota-se nesta imagem que o fundo dela parece
representar a morte e a vida, considerando as cores utilizadas e, principalmente, a apari¢do da
personagem que se suicida na série no meio do branco meio esfumacado. J& 0 personagem que
aparece em primeiro plano esta centralizado no meio das duas cores pois ele vé a garota mesmo
ela estando morta. Os fones de ouvido utilizados por ele séo do toca fitas que é o objeto principal
da trama, com o qual ele escuta todas as gravacOes deixadas em fitas por sua amiga que se
suicidou, e podemos notar também que no titulo encontra-se um icone de “play” ou “tocar” que
seria deste mesmo toca fitas mencionado anteriormente. Nota-se que a garota tem seu olhar
direcionado ao rapaz, o que remete a ideia de que ela observa seus atos ao escutar a histdria que
ela conta sobre cada uma das pessoas que a levaram a cometer suicidio. Também podemos
destacar como elemento ic6nico, além de linguistico, o logotipo da Netflix, que é disposto a
parte inferior esquerda da imagem, e empregada em primeiro nivel no sentido de identificacdo

do anuncio em relacdo a marca.

Ja ao falar sobre a mensagem linguistica, notamos a presenca de quatro textos, o
primeiro, disposto na parte superior esquerda, ¢ formado pelo slogan que diz “Uma série
original Netflix” na cor branca e em letras finas e miudas, o que néo recebe muito destaque. O
segundo, disposto no centro da imagem, € o titulo que se encontra em inglés “13 Reasons Why”,
o que traduzindo ao portugués significa “13 Razdes do Porqué”, também na cor branca e com
um icone de play no fim, o que remete ao toca fitas utilizado na série. O terceiro e o quarto se
encontram na parte inferior direita, sendo eles “Ja disponivel” e “Netflix”, estando eles nas
cores branca e vermelha respectivamente, sendo que estdo separados pelo icone da Netflix, uma
barra vermelha. Todas essas escritas na capa exercem a funcéo de substituicdo, na medida em

que trazem informacdes que a imagem por si SO nao apresenta.



A marca (entendida neste momento como a representacdo gréafica que identifica a
empresa Netflix) assina a autoria do anuncio. O slogan acompanha a marca, e este elemento é
definido como uma “frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percepcao

€ memorizagdo, que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servigo ou ideia”

(BARBOSA; RABACA, 2001).

5.3 PUNHO DE FERRO

Figura 3 — Capa da série original da Netflix Punho de Ferro

SERIE ORIWMEGINAL NETFLIX

- é\\
PuU NH%@‘T\? FFRR@

TODOS OS EPISODIOS
JA DISPONIVEIS

T

Fonte: Facebook Netflix (2017)

Esta capa do seriado original da Netflix foi publicada na pagina do Facebook da marca
no dia 17 de marco de 2017. Este seriado americano foi adaptado dos quadrinhos da Marvel
para a Netflix pelo diretor Scott Buck, e conta a historia de um bilionario que apds um acidente

é dado como morto, mas volta para sua cidade e combate um vil&o.

A capa, do mesmo modo que as anteriores, ndo esta circunscrita por uma moldura, mas
parece cortada pelos limites da imagem, estabelecendo uma imagem centrifuga, que estimula
uma construcdo imaginaria complementar. O enquadramento da imagem é horizontal e possui
um efeito de proximidade que é fechado em cima do homem, ele d& a impressao de amplo
afastamento. O angulo da tomada de vista é contra-picado, pois em sua visualizacdo nota-se
gue a tomada esta minimamente de baixo para cima, e quer engrandecer o personagem utilizado
nesta. No que diz respeito a escolha da objetiva, é de pequena profundidade de campo, pois o
que se encontra a frente na imagem, no caso o homem, esta nitido, enquanto no horizonte
encontram-se tragos desfocados. No que se refere a composi¢cdo, encontramos a construgdo
axial, por colocar tanto o titulo como, também, o personagem da série exatamente no centro da

capa, assim como constru¢do em profundidade, por coloca-los mesmo em primeiro plano na



imagem. Em relacdo as formas, esta imagem se compde de tracos escuros e finos em um fundo
com imagem também escura, e ainda com o personagem posicionado ereto e com seus bracos

alinhados.

As cores apresentadas na imagem sdo o branco e o prata nas letras. Ja no fundo da
imagem a cor preta é dominante. H& a cor da pele do personagem e riscos que variam entre as
cores amarelo, vermelho e laranja, em cima no fundo preto. A iluminagdo da mesma € a luz
dura, por gerar uma sombra com contorno nitido, e a mesma se apresenta de cima para baixo,
pois ha sombra da cabeca do personagem em cima dos seus ombros, assim como, de seus bragos

e maos na linha das costelas.

Considerando a mensagem icOnica, nota-se, nesta imagem, que o fundo dela é
totalmente escuro, o que traz um ar sombrio, e entre 0 fundo e 0 personagem se percebe a
aparicao de linhas que lembram faiscas, o0 que remete também ao fogo que no caso da trama
vem do dragdo que € quem da forcas ao personagem. Também referente a esta questdo,
podemos ver que sua méo direita parece estar se iluminando a ponto de pegar fogo, o que
representa que ele esta concentrando sua energia no seu punho. Ja se referindo ao icone do
dragdo que aparece tanto no peito do personagem quanto no préprio titulo, esta é a fonte de
onde vem a energia do heroi, o dragdo mistico Shou-Lao, apds a energia do mesmo ter se
fundido ao corpo do personagem. Também podemos destacar como elemento icénico, além de
linguistico, o logotipo da Netflix, que estd disposto a parte inferior esquerda da imagem, e
empregado em primeiro nivel no sentido de identificacdo do anuncio em relacdo a marca, assim

como também a logotipo da Marvel, no centro da imagem acima do titulo.

Ao falar sobre a mensagem linguistica, notamos a presenca de cinco textos, o primeiro
disposto na parte superior central, ¢ formado pelo slogan que diz “Uma série original Netflix”
na cor branca e em letras finas. O segundo, disposto no centro da imagem é o logotipo da Marvel
com as letras em branco e seu fundo vermelho, seguido pelo terceiro que se encontra logo
abaixo, o titulo “Punho de Ferro”, na cor prateada, que remete a cor do ferro, sendo que a
primeira letra O foi substituida pelo icone do dragdo, mencionado anteriormente e que pelo
formato das asas lembra realmente a letra em questdo. O quarto e quinto se encontram na parte
inferior direita, sendo eles “Todos os episodios ja disponiveis” e “Netflix”, estando eles nas
cores branca e vermelha respectivamente, sendo que estdo separados pelo icone da Netflix, uma
barra vermelha. Todas essas escritas na capa exercem a funcéo de substituicdo, na medida em

que trazem informacfes que a imagem por si s ndo apresenta.

A secdo seguinte apresenta as consideracgdes finais.



6. CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais utilizado, o streaming de video vem crescendo e ganhando mais espaco
entre as tecnologias utilizadas pelos espectadores. Na atual era de desenvolvimento e expansédo
da tecnologia, vivenciam-se cada vez mais novos modelos de comunicacdo. Desta forma,
buscando atrair seus clientes, percebemos que o canal de streaming Netflix usa inimeras
mensagens na hora de desenvolver o material grafico-visual utilizado para divulgar suas séries

nas capas do Facebook.

Ao fim deste estudo, entende-se que 0 mesmo teve seu objetivo geral atingido. Realizou-
se a andlise do ponto de vista imagético e detectou-se que os anincios possuem destacado
potencial para instigar os espectadores a assistir suas respectivas séries.

Na se¢do 2, foram conceituadas as midias sociais e redes sociais. Logo ap0s, na secdo
3, foi apresentado o conceito do Branding e, em seguida, na secdo 4, a metodologia. Por fim,
exp0Os-se a analise das capas, que fez com que o objetivo fosse alcan¢ado, a medida que foram

expostos 0s respectivos elementos plasticos, iconicos e linguisticos.

Ressalta-se que, para 0s autores, os resultados sdo animadores, pois revelam detalhes
importantes que muitas vezes ndo sao percebidos nas imagens. No entanto, podem-se elencar
algumas limitac@es, como o fato de inexistir mais referéncias bibliograficas em portugués, pois,
como a autora basilar desta pesquisa é francesa, por ébvio, a maioria de suas publicacdes é

nesse idioma.

Todavia, como sugestdes para novos estudos, recomenda-se a aplicacdo da analise em
imagens utilizadas por outro tipo de streaming, como, por exemplo, o Spotify, que fornece aos
seus usuarios diversas playlists de musicas, sendo as capas deste o objeto a ser analisado. Ha,
ainda, a possibilidade de analisar outros servicos de streaming de video, buscando, dessa forma,

compara-los com a andlise aqui realizada.
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