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RESUMO

O presente trabalho tem como tema as estratégias de comunicacgdo audiovisuais desenvolvidas
pela série americana 13 Reasons Why. Quanto a delimitacdo do tema esta pesquisa versa sobre
as estratégias de comunicacdo audiovisuais empregadas pela série 13 Reasons Why para se
aproximar do publico jovem brasileiro, no ano de 2017, periodo correspondente ao
langamento da primeira temporada da série no Brasil. Ainda, propde-se uma revisdo
bibliografica dos conceitos relacionados a temaética inicial proposta, como a evolu¢do das
midias sociais digitais, a opinido publica, o publico jovem e as estratégias de comunicagdo
audiovisuais. Dessa forma, procurou-se investigar as estratégias de comunicagdo audiovisuais
empregadas na divulgacdo do seriado para despertar o interesse do publico jovem brasileiro
para consumir o produto “série”. Sendo assim, o corpus de analise compreende, 0s quatro
videos divulgados no canal do YouTube “Né&o seja um Porqué”, o teaser da Netflix sobre a
estreia da série no Brasil, a campanha idealizada pela propria série, intitulada de “Além dos
Porqués” e o video “Os porqués de Bruno Rocha”. Com a finalidade de responder a questao
problema, referente a descobrir as estratégias de comunicacdo audiovisuais empregadas pela
série para chamar a atencdo do publico jovem e convida-los a assistir a primeira temporada,
analisou-se os quatro videos de divulgagdo da série a partir da semidtica greimasiana em dois
niveis: paratextual (contexto geral) e intratextual (discursividade: tematizacdo,
figurativizagéo, espacializacdo, actorializagéo, temporizacdo, tonalizagdo).

Palavras-chave: Comunicagdo; midias digitais; semiotica Greimasiana.



ABSTRACT

The present work aimed to analyze the audiovisual communication strategies employed by the
American series 13 Reasons Why in search of promoting the approximation with the young
Brazilian public. In addition to the bibliographic review of the concepts related to the
proposed initial theme, such as the evolution of digital social media, public opinion, young
audiences and audiovisual communication strategies. Thus, we sought to investigate the
audiovisual communication strategies used in the dissemination of the show to awaken the
interest of the young Brazilian public to consume the product "series". Thus, the corpus of
analysis understands, the video released on the YouTube channel "do not be a why", the
teaser of Netflix on the debut of the series in Brazil, the campaign idealized by the series,
titled "Beyond the Whys" and the video "The Whys of Bruno Rocha ". In order to answer the
problem issue, regarding discovering the audiovisual communication strategies employed by
the series to attract the attention of the young public and invite them to watch the first season,
we analyzed the four videos of Dissemination of the series from the Greimasian semiotics on
two levels: paratextual (general context) and intratextual (Discursivity: theme,
figurativizacion, spatializatio, actorializacion, timing, tonalization).

Keywords: Comunication; digital media; Greimasiana semiotics.
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1. INTRODUCAO

A sociedade atual é chamada de “era midiatica”, onde cada vez mais as midias sociais
e digitais ganham espacgo e voz, nos mais diversos ambientes, e principalmente nas redes de
relacionamento. Através das midias sociais as pessoas passam a opinar e expressar 0S Seus
pontos de vista sobre algum fato ou acontecimento para um grande publico. A titulo de
conhecimento, pode-se citar 0 caso das séries de televisdo, que dividem opinides entre seus
publicos e abrem debates nos mais variados espacos sociais. O que antes era restrito a sala de
casa, hoje, passou a ganhar outros ambientes.

Nesse sentido, por exemplo, o consumidor emite opinides sobre o que acabou de
consumir, gerando comentarios que sdo compartilhados nas redes de relacionamento e vistos
nas plataformas digitais. Esses comentarios podem ser positivos, criticos ou negativos,
fazendo com que a série ganhe relevancia nos assuntos mais comentados no espaco
cibernético e alcance novos publicos.

As tecnologias de informacdo e da propria comunicagdo conseguem oferecer outras
possibilidades de pensar e de se comunicar com os demais. Com isso, antes de ser executada
qualquer atividade comunicativa, surgem as estratégias, ou seja, as diretrizes que servem para
dar suporte nas praticas comunicativas entre a organizacdo (marca) e Seus respectivos
publicos. A partir disso, as estratégias de comunicacdo sdo planejadas e desenvolvidas pelas
marcas, com o intuito principal de despertar o interesse do publico, que se torna cada vez mais
critico e exigente em relacdo ao consumo de producgdes de séries.

Nesse viés, o presente trabalho tem como tema, as estratégias de comunicacao
audiovisuais. Em relacdo a delimitacdo do tema, esta pesquisa versa sobre as estratégias de
comunicacdo audiovisuais empregadas pela série 13 Reasons Why para se aproximar do
publico jovem brasileiro, no ano de 2017, periodo correspondente ao langamento da producéo
no Brasil.

A partir desse periodo, a série ganhou visibilidade e audiéncia no Brasil em razdo das
criticas da opinido publica sobre ela, por abordar temas considerados “tabu” pela sociedade,
como a depressao, o suicidio e o bullying. A trama € considerada Teen em razdo da indicacdo
da obra ser a partir dos dezesseis anos, e assim surgem duvidas de como a marca Netflix e a
sua obra 13 Reasons Why conseguem despertar o interesse dos jovens para consumir o
produto “série”. Com isso, a problematizacao do trabalho tem como questionamento: Quais
as estratégias de comunicacdo audiovisuais foram empregadas pela série para chamar a

atencdo do publico jovem e convida-los a assistir a primeira temporada?
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O objetivo geral contemplara analisar as estratégias de comunica¢do audiovisuais
utilizadas na divulgacdo da série 13 Reasons Why para se aproximar do publico jovem
brasileiro. Os objetivos especificos constituem: (1) Compreender o cenario da comunicagdo
desde o seu surgimento até chegar ao periodo tecnolégico das midias digitais e do
audiovisual; (2) Averiguar as estratégias de relacionamento com o publico na divulgagéo da
série; (3) Analisar semioticamente os audiovisuais de divulgacdo da série; (4) Investigar a
producéao de sentidos em relagdo aos produtos audiovisuais da série selecionados no corpus de
analise do trabalho.

Em relacdo a justificativa, apos ser realizado o estado da arte, ndo foi encontrado
nenhum trabalho que possa abranger exatamente a proposta deste estudo. Embora, outros
autores trabalharam com a analise de estratégias que foram utilizadas em outros eventos,
como exemplo: Marketing de eventos: Estratégia de comunicacdo para promover o Rock in
Rio 2011 (MICHELANA!, 2011); A influéncia das midias sociais na divulgacdo de um
evento: Um estudo de caso sobre o evento Experience (FERREIRA?, 2013) e Estratégias de
comunicacéo e relacionamento na internet: Andlise do Boticéario no Facebook (OLIVEIRAS,
2015) que serviram como suporte tedrico para pesquisa de autores da area da comunicag&o.

Nessa perspectiva, a metodologia utilizada primeiramente é a qualitativa, de natureza
bibliografica para que seja possivel construir uma base tedrica em assuntos que ja foram
estudados por outros autores e que envolvem os conceitos relacionados a tematica inicial
proposta, como a evolucdo das midias digitais, as estratégias de comunicacdo, a opinido
publica na era digital, o publico jovem e a romantizacdo do suicidio na série 13 Reasons Why.
A analise acontece a partir do escopo tedrico-metodoldgico da semidtica Greimasiana,
conhecida como a metodologia francesa ou europeia, e que tem por objeto a busca pelo
sentido, onde todo material pode ser interpretado como um texto para ser analisado. Nesse
sentido, busca-se analisar os quatro videos de divulgagdo da série em dois niveis: paratextual
(contexto geral) e intratextual (discursividade: tematizacdo, figurativizacdo, espacializacao,
actorializacéo, temporizagéo, tonalizagdo). Procurou-se compreender e descrever o que texto
audiovisual da série 13 Reasons Why diz, e como faz para dizer o que diz. Dessa forma, foi

1 MICHELENA, Natalia Alves. Monografia apresentada na Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo. Curso de Comunicagdo Social: Habilitagdo em Relages Publicas. Ano 2011. Disponivel
em: http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/31812. Acesso em: 07 de abr .2018
2 FERREIRA, Bruno Cassio Lopes. Monografia apresentada na Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo. Curso de Comunicagdo Social: Habilitagdo em Relages Publicas. Ano 2013. Disponivel
em: http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/88880. Acesso em: 07 de abr. 2018.
3 OLIVEIRA, Ana Carolina Souza de. Monografia apresentada na Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo. Curso de Comunicagdo Social: Habilitagdo em Relages Publicas. Ano 2015. Disponivel
em http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/135380. Acesso em: 07 de abr. 2018.
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possivel analisar discursivamente as articulagcbes que encontram-se presentes no produto
midiatico (texto).

O trabalho esta estruturado em quatro capitulos, além desta introducdo. No segundo
capitulo apresenta-se um breve histérico sobre o surgimento da comunicacdo e suas
transformagdes sociais defendidas por Di Felice (2008); as midias sociais digitais, Farias
(2011); as redes sociais como midia de relacionamento, Castells (1999) e Recuero (2009); e a
opinido publica na era digital, Lippmann (2010).

O terceiro capitulo aborda as estratégias de comunicacdo audiovisuais, Jenkins (2009);
0 cinema e as midias digitais, Machado (1997); novas plataformas audiovisuais, Nunes
(2016), Burgess e Green (2009); o publico jovem e o0s estudos sobre as midias na
compreensdo de Mazzarella (2009) e Pieniz (2010).

No quarto capitulo visa-se explicar detalhadamente os procedimentos e métodos que
foram utilizados como proposta de analise do trabalho, ou seja, a semidtica greimasiana de
Algirdas Greimas (1998). Propde-se uma reflexdo sobre a metodologia qualitativa que sera
usada para se ter uma base tedrica nos capitulos do trabalho. A partir disso, sera realizada uma
apresentacdo sobre o percurso metodoldgico, que trata da semidtica greimasiana de Algirdas
Greimas e os dois niveis que serdo utilizados como objeto para atender a problematica
proposta: nivel paratextual e intratextual.

O dultimo capitulo do trabalho apresenta a analise dos objetos selecionados pelo
corpus, a saber, os quatro videos de divulgacdo da série disponibilizados na Netflix e no canal
do YouTube, quais sejam: Teaser de lancamento da série na plataforma streaming da Netflix;
O documentario “Além dos Porqués”; O lancamento da campanha da Netflix Brasil “Nao seja
um Porqué” e Os Porqués de Bruno Rocha “Hugo Gloss” no YouTube.

Por fim, constata-se a importancia de investigar como a marca Netflix desenvolveu
estratégias de comunicacdo audiovisuais através de videos de divulgacdo de seu produto
“serie” em outra plataforma, o YouTube. A finalidade era criar agdes que visavam uma
aproximacao com o seu publico de interesse, 0s jovens. O presente estudo tem por escopo um
viés diferente, ao analisar as estratégias de comunicacdo audiovisuais desenvolvidas pela
marca Netflix e a série americana 13 Reasons Why para se aproximar do publico jovem
brasileiro. Utiliza-se a analise da semiltica greimasiana como suporte para responder 0s

guestionamentos que norteiam o presente trabalho.
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2. AEVOLUCAO DAS MIDIAS SOCIAIS E DIGITAIS

Neste capitulo sera retratado um breve histérico sobre o surgimento da comunicacao e
suas transformacgdes sociais ocorridas a partir da revolucdo tecnoldgica. Ademais, serd
estudada a evolugdo das midias digitais, as redes sociais como midia de relacionamento e a
opinido publica na era digital, a partir dos seguintes autores: Castells (1999), Coelho (2006),
Di Felice (2008), Thompson (2008), Recuero (2009), Lippmann (2010), Simdes e Bittencourt
(2010), Telles (2010) e Farias (2011).

2.1 BREVE HISTORICO DA EVOLUGAO DA COMUNICACAO MIDIATICA

A comunicagdo € considerada como um fendmeno social, e que depende
necessariamente da linguagem para existir. Refere-se @ maneira como as pessoas Se
relacionam entre si, dividindo e trocando experiéncias, ideias, sentimentos, informagdes,
modificando mutuamente a sociedade onde estéo inseridas. De acordo com Martino (2007), a
comunicacéo € o produto de um encontro social; ela ndo designa nem o ser, nem a acéo sobre
a matéria, mas um tipo de relacdo intencional exercida sobre outrem.

Historicamente, os meios de comunica¢do podem ser classificados como: mecanicos,
eletronicos e informéticos, com aperfeicoamentos a partir do século XX. Nesse periodo,
ocorre 0 processo dos avancgos da industrializagdo, da tecnologia e das mudangas do sistema
capitalista. Com isso, pretendia-se estabelecer inimeros vinculos sociais, e com isso,
fortalecer a ordem de mercado (COELHO, 2006).

Para Di Felice (2008) ocorreram trés revolu¢des comunicativas importantes ao longo
da histéria da humanidade. Todas elas atreladas ao surgimento da escrita, da impressdo e do
poder de massa. A primeira revolugéo refere-se a passagem da sociedade oral para a escrita,
no seculo V a.c, que ocorreu no Oriente Médio. A segunda revolugdo se encontra presente no
século XV com a invencdo da prensa de Gutenberg. E a Gltima revolucdo, diz respeito a
cultura de massa, que é caracterizada na atualidade pelos meios de comunicacao.

Nesse entendimento, o autor aborda que essas transformagdes ndo ocorreram somente
na forma de se comunicar, mas também no que diz respeito a forma de interacdo entre as
pessoas. Descreve Di Felice (2008, p. 22) “A cada uma dessas revolugdes, a introducéo de
novos meios determinou a possibilidade de alcangar um publico cada vez maior em periodo

de tempo e a um custo cada vez menor”.
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Ainda, nessa compreensdo Di Felice (2008) menciona:

[...] Pela primeira vez na histéria da humanidade, a comunicagéo se torna um
processo de fluxo em que as velhas distingdes entre emissor, meio e receptor
se confundem e se trocam até estabelecer outras formas e outras dindmicas
de interacdo, impossiveis de serem representadas segundo os modelos dos
paradigmas comunicativos tradicionais (DI FELICE, 2008, p. 23).

Nesse sentido, Di Felice (2008) percebe que, na atualidade, a comunicagdo ja nao
possui distingdes entre emissor, meio e receptor. J& que na modernidade esses se confundem e
ao mesmo tempo se cruzam entre si, possibilitando uma nova interacdo social. Com isso, 0
autor compreende que a humanidade nos dias atuais estaria vivenciando a quarta revolugéo,
em razdo dos avancos tecnoldgicos. Essas transformagfes comunicacionais alteram a forma
de se expressar, de modo que fornece a cada pessoa 0 mesmo poder de se relacionar com a
sociedade, através dessas ferramentas comunicacionais que promovem um novo tipo de
interacéo social.

No que diz respeito a comunica¢do midiatica, deve-se considerar toda forma de
expressao comunicacional que se origina por meio dos veiculos de comunicacdo impressos,
eletrénico, audiovisuais e digitais (THOMPSON, 2008). Nessa perspectiva, Thompson
(2008), destaca trés tendéncias que considera importantes em relagdo ao desenvolvimento da
midia:

[...] A transformagdo das instituicdes da midia em interesses comerciais de
grande escala € um processo que comecou no inicio do século XIX. Isso se
deveu em parte as inovagdes técnicas na inddstria da imprensa, e parte a
transformacdo gradual da base de financiamento das industrias da midia e
seus métodos de valorizacdo econdmica. (...) Ao mesmo tempo, muitas
sociedades ocidentais experimentaram um substancial crescimento na
populagdo urbana e, durante a segunda metade do século XIX, um declinio

significativo das taxas de analfabetismo, de modo a favorecer uma constante
expansdo do mercado de impressos (THOMPSON, 2008, p. 73).

Ainda, segundo Thompson (2008), essas trés tendéncias seriam as seguintes: 0s
interesses comerciais em grande escala, o processo de globalizagdo da comunicacdo e o
desenvolvimento das formas de comunicacdo que sdo mediadas de forma eletrénica. Ademais,
é possivel entender as mudangas significativas que ocorrem na sociedade, e alteram a
caracteristica da midia. J& que esta passa a atingir um nimero maior de pessoas € ndo um

circulo especifico como ocorria outrora.
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Como é possivel compreender, no século passado, 0s meios de comunicacdo eram
repassados para publicos especificos, logo quando surgiram em razdo da forma como eram
distribuidos, geralmente o material era impresso e destinados a determinadas localidades,
como no caso dos jornais. Dessa forma, a producdo de contetdos a partir da evolugdo das
midias passa a ser de todos, j& que o processo digital permite transmitir informagdes de
muitos para muitos, em poucos segundos. A partir disso, sera possivel compreender essas
transformagdes na sociedade em relacédo a era digital das décadas de 70, 80, 90 e atual.

Segundo Castells (1999), na década de 70 ocorreu “o divisor tecnoldgico”. Neste
periodo, grandes transformagdes que diziam respeito aos contextos histéricos aconteceram em
relacdo ao modo particular de interagdo entre a tecnologia e a sociedade da época. No ano de
1971, o microprocessador foi inventado, e avaliado como o principal dispositivo de difusdo
eletrbnica. J& em 1975, o microcomputador foi criado, além de ser o primeiro produto
comercial de sucesso, chamado de Apple Il. Na mesma época a Microsoft produzia sistemas
operacionais para computadores, o que mais tarde foram comercializados.

Durante a década de 80, ocorreu uma diversificacdo em relagdo a audiéncia de massa,
assim as novas tecnologias transformaram o mundo da midia. Os jornais foram escritos,
impressos e distribuidos numa velocidade maior e isso tudo ocorria a distancia. Em relacdo
aos aparelhos eletrdnicos nasceu o Walkman, recurso que as pessoas poderiam ouvir musicas
através de um audio portétil. Com isso, a sociedade, em particular os adolescentes,
desenvolviam gostos relacionados a essa nova era tecnoldgica. O préprio radio conseguiu se
especializar, através de estagdes tematicas e subtematicas, com programagdes que
disponibilizavam 24 horas de misica para seus ouvintes (CASTELLS, 1999).

Outra tecnologia importante que surgiu neste periodo é o videocassete que foi
vendido e distribuido para o mundo todo. Os filmes conseguiram sobreviver na forma de
videocassetes, representando um total de 25% de producdo de videos. A prépria televisdo
passou por transformagBes como sair das cores preta e branca, e aderir as imagens coloridas.
Os programas de televisdo comegaram a ser gravados e distribuidos para serem assistidos em
outros momentos, mudando desta forma os habitos dos telespectadores de consumirem esses
produtos (CASTELLS, 1999).

Na década de 90, as pessoas comecaram a realizar videos caseiros, ao gravar festas de
aniversario, eventos, além de produzir conteudos da propria imagem, como os albuns
fotograficos. Segundo Castells (1999, p. 423) essa préatica modificou o “fluxo da méo Unica de

imagens e reintegrou a experiéncia de vida e a tela”. Com isso, a tecnologia do video foi um
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passo decisivo para evolugdo, o que ocasionou a multiplicacdo dos canais de televiséo,
levando uma crescente diversificagdo dos mesmos, e assim proporcionando uma maior
interatividade entre produtor e telespectador.

Nessa compreensdo, um dos grandes avangos tecnoldgicos que transformaram a
sociedade e a vida das pessoas € a internet, e para Castells (1999) esta é considerada como o
tecido da vida das pessoas, pois ndo se trata do futuro apenas, mas também do presente. Além
de ser um meio utilizado para tudo e que vem interagindo com a sociedade, pelo menos nos
Gltimos 31 anos, ja que teve o seu inicio em 1969 para fins militares. E posteriormente, em
1994 a internet passou a fazer parte da vida das pessoas.

Na visdo de Castells (1999) a internet ndo é apenas uma rede de computadores que
tem por escopo principal buscar a comunicagao entre si. Esta € um meio de comunicacao, de
interacdo e uma forma de organizacdo social. H& poucos anos, a internet faz parte da vida das
pessoas, pois logo apOs o seu surgimento, poucas residéncias tinham acesso a ela. Dessa
forma, fazia parte de uma minoria, ou melhor, dizendo, uma “elite de internautas”.

Com isso, € perceptivel que a internet é uma das ferramentas utilizadas pela maioria
das pessoas e organiza¢gdes na modernidade. Através desta, as marcas conseguem criar acoes
que visam melhorar o relacionamento entre sua organizacdo e seu publico. As redes sociais
possuem a missdo de promover um novo tipo de relacionamento, o “digital”.

Com as grandes mudancas e transformacfes ocorridas na sociedade atual e na
evolugdo das midias, percebe-se que o modo de se expressar mudou de forma significativa, e
com isso surgiram novas ferramentas que permitiram uma melhor interagdo entre as pessoas e
as marcas, como exemplo, é o caso da Web 2.0.

O termo Web 2.0 surgiu em 2004, pela empresa americana O’Reilly Media e faz
referéncia as novas tecnologias compostas pela segunda geracdo de comunidades e servigos
da internet. Com isso, 0s usudrios participam com informac6es, além de compartilhamentos
por meio das redes sociais ou por comunidades, de modo que torne o espago dindmico
proporcionando uma maior influéncia entre seus participantes (SIMOES; BITTENCOURT,
2010).

Segundo Cipriani (2011) essas modificagcdes provocadas pela tecnologia corroboram

com uma cultura de consumo mais participativa, destaca:

[...] A Web 2.0 é a plataforma tecnoldgica que sustenta as midias sociais
viabilizando blogs, wikis, sites de compartilhamento de foto e video,
compartilhamento de listas de favoritos e redes sociais. Além disso,
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modificacbes nos websites que permitem uso de palavras-chave (as
chamadas tags), atribuicdo de notas e comentarios a produtos também séo
parte do universo da Web 2.0, pois estdo relacionadas a provocacdo da
participacdo e opinido do usuario (CIPRIANI, 2011, p. 5).

Para Cipriani (2011) a Web 2.0 proporcionou uma nova perspectiva em relagdo a
sociedade, ja que seus usuarios conseguem participar de forma mais interativa, de modo que o
contetdo seja mais interessante e dindmico ao mesmo tempo. Em razdo de o proprio usuério
trazer seus conhecimentos, noticias e opinides sobre inlimeros assuntos.

A chamada era moderna das redes sociais teve seu inicio no ano de 2002 quando
Jonathan Abrams langou o Friendster, inspirado pela Match.com. Na ocasido, pretendia que o
Friendster fosse um site de encontros, mas ndo necessariamente de namoro. Este é
considerado por muitos estudiosos da area da comunicacdo e tecnologia como um dos maiores
erros financeiros da histéria, ja que Abrams rejeitou a oferta de compra por US$ 30 milhdes
de dolares do gigante de buscas Google (TELLES, 2010).

Nessa perspectiva, constata-se que a comunicacdo social teve origem desde o0s
primdrdios da humanidade e passou por transformacdes de grande relevancia. Na atualidade
vivenciamos a “sociedade digital”, periodo em que as pessoas passaram a expressar suas
opinides e julgamentos por meio de manifestacbes que sdo publicadas em plataformas
midiaticas, tais como: Facebook, Instagram, Twitter, entre outras. Com isso, promovendo
uma interacdo aos usuarios que utilizam as midias sociais digitais para se comunicar com o0
restante da comunidade online.

Antes de entrar no conceito de midias digitais, faz-se necessario compreender a
expressdo “comunicagdo de massa”. Esta por sua vez foi criada com o intuito de transmitir a
mesma informacdo para um vasto publico ou para a grande massa. No seculo XX, essa
expressao referia-se apenas ao radio e ao cinema. Eram os canais que conseguiam atingir um
namero significativo de pessoas. Mais tarde, estendeu-se para a imprensa, publicidade e
propaganda, fotografia e televisdo. A partir dessas transformacgdes, nasce a comunicacao
digital (CHAUI, 2006).

Nesse sentido, a comunicacdo digital é a expressdo comunicacional que deriva da
internet ou da comunicacdo mével como plataformas de veiculagdo. Na comunicacdo digital
presenciamos o trabalho de forma dialética, desse modo permitindo a interacdo e a troca de
papéis entre emissores e receptores (CORREA, 2005).

No que pertine estudar a midia digital social, deve-se compreender que é aquela
utilizada pelas pessoas através das tecnologias e politicas na web. Com isso, visando ao
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compartilnamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. So caracterizadas como
midias digitais sociais: textos, imagens, audios e videos em blogs, microblogs, comunidades,
quadro de mensagens, foruns de discussdo on-line, podcasts, wikis, vlogs e outros que possam
permitir a interacdo entre os usuarios (FARIAS, 2011).

Nesse viés, a midia digital tem como objetivo o formato de conversagdo entre
individuos e ndo de mondlogo. Dessa forma, facilitando a discusséo bidirecional, bem como
evitando a moderagdo e a censura. As pessoas sdo as protagonistas e ndo as empresas ou
marcas, quem controla sua interagdo com as corporac¢des sdo 0s proprios usuérios, tendo como
principais valores a honestidade e a transparéncia (FARIAS, 2011).

Para Corréa (2005) a comunicacdo digital € o uso das tecnologias informativas da
comunicacdo (TICs), e de todas as ferramentas delas decorrentes, com o propdsito de facilitar
e dinamizar a construcéo de qualquer processo de comunicagédo integrada nas organizagdes.

Franga (2004) traz o seu entendimento sobre a tecnologia:

[...] Chega-se ao momento do dominio da tecnologia, da informatica, da
rapidez da comunicacdo e da multiplicidade dos meios de transmissdo que
conduzem a desmassificacdo da midia para torna-la segmentada de modo a
atingir publicos especificos, dirigidos, objeto da agdo estratégica de relacdes
publicas (FRANGCA, 2004, p. 39).

Para Franca (2004), a tecnologia serve para proporcionar uma rapidez na
comunicagdo. De mesmo modo, 0S meios que transmitem as informagdes conseguem
desmassificar a midia, e com isso deixar ela mais segmentada, como forma de atingir publicos
especificos.

A chamada era da informacdo, época atual, passa por constantes transformagdes onde
as pessoas podem interagir e emitir opinides sobre diversos fatos que ocorrem no mundo,
através das midias digitais e das redes de relacionamentos. A era digital ganha espaco, cada
vez mais podendo destacar que essa revolucdo digital transforma a vida das pessoas de modo
significativo e a0 mesmo tempo irreversivel, ou seja, uma vez que adere-se a0 mundo virtual,
a sociedade depende desse meio, seja para trabalhar ou para o lazer e torna-se dependente
deste “vicio digital”.

Nesse contexto, Chaui apud Costa (2006) compreende que a tecnologia do sistema
digital modifica totalmente a forma de se comunicar com 0s demais, pois pode integrar em
um dnico sistema distribuicdo e recepcdo para varios segmentos. Como exemplo, pode-se
citar: a televisdo, a internet, o cinema, a telefonia de voz e imagem, as redes de dados, que séo

distribuidos pela casa ou pelo escritério das pessoas e sdo compartilhados através de um Gnico
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receptor. A partir disso, cada canal de seus infind4veis canais ird permitir uma aplicacdo
diferente para os demais aparelhos da residéncia. E perceptivel que a era digital modifica a
forma de se comunicar com a sociedade, como também os proprios aparelhos sdo

transformados em razdo da tecnologia do sistema digital.

2.2 REDES SOCIAIS COMO MIDIA DE RELACIONAMENTO

As redes sociais tem ganhado espaco significativo em relacdo a sociedade, pois as
pessoas utilizam desta ferramenta para se relacionar de diversas formas. Pensando nisso, as
marcas desenvolvem estratégias de relacionamento para gerar proximidade e fidelidade com
seus publicos. Essa evolugdo permite que os individuos possam interagir através das redes de
relacionamento.

Nesse viés, Recuero (2009) aborda que o estudo das redes sociais na internet tem
como propasito analisar os elementos caracteristicos que servem de base para compreender a
evolucdo dos grupos de pessoas que fazem parte das redes sociais e que contribuem com suas
transformagdes nas comunidades. Recuero (2009) menciona que as mudangas na sociedade
sdo detectadas pela comunicacdo mediada através de computadores, pois permitem uma
espécie de transformacdo da nogdo de localidade geogréfica das relagdes sociais. Com isso, é
possivel compreender uma diferenca entre a comunicacdo antes e depois do surgimento das
redes sociais.

Em relagcdo aos meios de interacdo social, pode-se citar o caso das redes online que
permitem uma conexdo entre usuarios de véarias partes do mundo. O estudo sobre as redes
sociais é antigo, porém este era voltado aos aspectos relacionados & mudanca na sociedade,
como nos mostra Recuero (2009):

[...] o estudo da sociedade a partir do conceito de rede representa um dos
focos de mudanca que permeia a ciéncia do século XX. Durante todos o0s
séculos anteriores, uma parte significativa dos cientistas preocupou-se em
dissecar os fendmenos, estudando cada uma de suas partes detalhadamente,
na tentativa de compreender o todo, paradigma frequentemente referenciado
como analiticocartesiano. A partir do inicio do século passado, no entanto,
comecgam a despontar estudos diferentes, que trazem o foco para o fenémeno
como constituido das interacdes entre as partes (RECUERO, 2009, p. 15).

Nessa conjuntura, Recuero (2009) compreende que estudar as redes sociais é abranger
0s padrdes de conexdo existentes dentro do ciberespaco. J& que a rede social é definida por

dois elementos: 0s atores, que Sdo as pessoas, as instituicbes e grupos; e 0s nds da rede que
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sdo as conexdes, divididas em: interacdes ou lacos sociais. Como é o caso das comunidades
ou redes virtuais.

Sobre os chamados atores, Recuero (2009) menciona que estes fazem parte como
primeiro elemento da rede social. S&o as pessoas envolvidas na rede que se analisa. Fazem
parte do sistema, atuam de forma que possam moldar as estruturas sociais, através da propria
interacdo e da constituicé@o de lagos sociais que sdo formados nesse ambiente.

Em relacdo as redes sociais Castells (1999) destaca:

S&o redes sociais interpessoais, em sua maioria baseadas em lacos fracos,
diversificadissimas e especializadissimas, também capazes de gerar
reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da interagdo sustentada.
(...) Transcendem a distancia, a baixo custo, costumam ter natureza
assincronica, combinam a rapida disseminacdo da comunicacdo de massa
com a penetracdo da comunicacdo pessoal, e permitem afiliacbes multiplas
em comunidades parciais. (...) Os vinculos cibernéticos oferecem a
oportunidade de vinculos sociais para pessoas que, caso contrario, viveriam
vidas sociais mais limitadas, pois seus vinculos estdo cada vez mais
espacialmente dispersos (CASTELLS, 1999, p. 445).

Nesse contexto, Primo (2009) estabelece uma tipologia para abordar sobre a interacéo
mediada pelo computador entre os usuarios da rede. No seu entendimento, existem duas
formas de interacdo: a mutua e a reativa. Assim, estas se distinguem pelo relacionamento

mantido entre os agentes envolvidos, vejamos:

[...] Interacdo mutua é aquela caracterizada pelas relagGes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construcao
inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente; ja a interacéo
reativa é limitada por relagbes deterministicas de estimulo e resposta
(PRIMO, 2009, p. 62).

Coutinho (2008) também traz uma diferenca significativa entre a comunicacao antes e

depois das redes sociais on-line:

[...] Tradicionalmente, uma das principais funcdes do departamento de
marketing foi a de “guardido da marca”, papel que ele exercia
prioritariamente na arena das midias de massa. Talvez ja na proxima década
seja possivel que as comunidades virtuais, em suas diversas formas (sites de
relacionamento, chats, blogs, videologs, jogos e redes sociais), se tornem um
“campo de batalha” igualmente importante. Articular sua dindmica, seu
timing e seu funcionamento com a estratégia de comunicacdo em geral e
com o ciclo de vida da marca serd de vital importancia para influenciar os
consumidores da “geracéo digital” (COUTINHO, 2008, p.3).
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Nesse viés, Coutinho (2008) aborda a questdo do marketing que é realizado nas
marcas, com o intuito de despertar o interesse do publico que se torna cada vez mais exigente,
e a0 mesmo tempo questionador em razdo das experiéncias que s@o vivenciadas pelas
comunidades virtuais. Dessa forma, ressaltando a importancia de se articular estratégias de
comunicacdo em torno da marca, para que esta possa atingir esse novo publico que se
encontra na “geracao digital”.

Nessa perspectiva, fazendo uma analise sobre as novas tendéncias da geragdo digital,

Castells (1999) menciona:

[...] Em resumo, a nova midia determina uma audiéncia segmentada,
diferenciada que, embora macica em termos de ndmeros, jA ndo é uma
audiéncia de massa em termos de simultaneidade e uniformidade de
mensagem recebida. A nova midia ndo é mais midia de massa no sentido
tradicional do envio de um numero limitado de mensagens e fontes, a propria
audiéncia torna-se mais seletiva. A audiéncia visada tende a escolher suas
mensagens, assim aprofundando sua segmentacdo, intensificando o
relacionamento individual entre emissor e receptor (CASTELLS, 1999, p.
424).

Segundo Castells (1999) a “nova midia” ndo estd mais preocupada na audiéncia de
massa, mas sim na qualidade desta, j& que as mensagens sdo enviadas para um ndmero
limitado de pessoas e fontes. A audiéncia se torna mais seletiva, de modo que possa
proporcionar uma intensidade segmentada entre o emissor e receptor.

Nesse entendimento, é possivel compreender que a cultura também esté inserida nos
recursos tecnoldgicos, onde se torna fundamental analisar a publicidade pela perspectiva do
espetaculo. Assim, abrangendo o conjunto dos valores que regem as relagdes humanas e que
advém de intencdes claras e latentes. Com isso, 0 objetivo é o de responder a determinados
interesses, como o0 emprego da cultura de consumo que se encontra inserida na modernidade
através das midias digitais sociais (CASTELLS, 1999).

Os sites de redes sociais conseguem manter por mais tempo 0s atores sociais
conectados. Fazendo com que ocorra um aumento da visibilidade social do que chamamos de
“nés”, assim tornando-se mais visiveis em rede. Dessa forma, um nd pode amplificar os
valores obtidos através dessas conexdes, como exemplo, o suporte social e as informacées que
sdo repassadas pelos usuarios da rede (RECUERO, 2011).

Nesse viés, Telles (2010) aborda sobre 0s grupos sociais formados pelas redes:
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A maioria das redes sociais contém conceito de um grupo — um conjunto de
pessoas unidas com um interesse em comum. Os membros do grupo podem
compartilhar noticias e discussdes, e os administradores do grupo podem
enviar mensagens privadas para qualquer um. Assim como a maioria das
redes sociais, permite que vocé crie um evento e convide seus amigos para
participar. (TELLES, 2010, p. 78).

Desse modo, segundo Telles (2010) é possivel compreender que as redes sociais
possuem ferramentas que tem por objetivo criar uma proximidade com seus usuarios, como
exemplo, a criacdo de um grupo para que o individuo possa criar um evento e assim chamar
mais pessoas para participar deste. Os membros ao compartilharem videos e noticias
promovem uma interacdo entre as pessoas que utilizam as redes sociais.

Em relacdo as redes sociais, pode-se citar o caso do Facebook que foi criado em
outubro de 2003, por um estudante do segundo ano da faculdade de Harvard chamado Mark
Zuckerberg, que apds a invasdo de dados de um dormitorio da universidade privada e que
havia criado o facemash, um site que permitia que os alunos comparassem duas fotografias de
identidade, com o objetivo de escolher a mais atrativa. Mark para evitar qualquer processo
judicial criou o Facebook. A pagina comecgou restrita apenas para estudantes da Harvard. O
processo foi lento, até serem incorporadas outras universidades. A partir do ano de 2006,
qualquer pessoa que tivesse endereco de e-mail poderia realizar sua inscricdo (TELLES,
2010).

No que se refere a revolucdo digital, pode-se dizer que esta vem sendo alterada por
transformagdes midiaticas, uma vez que se torna dificil estabelecer distingdes entre 0 mundo
da midia, o da comunicacdo, o da publicidade e o da cultura de massas. As fronteiras entre
esses trés setores estdo cada vez mais interligadas, o que torna dificil distinguir essas trés
esferas autbnomas. Os meios de comunicagdo eram considerados como um universo fechado.
Estes possuiam sua prépria l6gica e dindmica, além de ser um espago autbnomo em relagdo ao
restante da &rea da comunicacdo. Porém, hoje em dia isso se torna inviavel, em razdo do
processo de evolugéo digital (MORAES, 2012).

Nesse sentido, existe uma mistura dos universos em relagdo a escrita, 0 som e a
imagem. Dentro do marco da comunicacdo, pode-se observar que os aparelhos tecnologicos
se uniram, como exemplo: o telefone, o televisor e o computador. E o caso do televisor que
utilizamos as fungdes do computador, com o computador as fung¢des do telefone, e com o
telefone as funcdes da televisdo, assim unindo as ferramentas de cada um e possibilitando
novas formas de interagir com esses novos aparelhos. Esse é o universo da internet e da era

digital social (MORAES, 2012).
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Nessa perspectiva, a pesquisa Brasileira de Midia do ano de 2016* realizada pela
empresa lIbope Inteligéncia constatou que o numero de acesso a internet aumentou
consideravelmente em relagdo aos anos anteriores no Brasil. O brasileiro faz o uso de
telefones celulares, computadores e notebooks para acessar a internet e as midias digitais, e
esses dados representam um total de 71% da populagdo. As redes sociais digitais sdo as
responsaveis pelo aumento desse percentual na realidade brasileira.

Ainda, nesse Vviés, o relatdrio mais atual denominado de Digital in 2017°, realizado
pela We Are Social em parceria com Hootsuite apontou que o Brasil possui 76% de sua
populacdo utilizando a internet. Sendo que, 58% da populacéo brasileira é usuaria de alguma
rede social. Dentre as redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros, o relatério apontou que o
Facebook lidera o ranking, com 130 milhdes de usuarios, em segundo lugar o WhatsApp com
120 milhdes de usuéarios. O YouTube aparece em 3° lugar, com 98 milhGes de usuarios.

Através dessas pesquisas mencionadas, é possivel identificar que as midias mais
utilizadas pelas pessoas na atualidade sdo o Facebook, o WhatsApp e o YouTube. Essas midias
representam a importancia que cada uma destas possui na vida e no cotidiano dos individuos.
A tecnologia é essencial, onde cada ferramenta possibilita iniameras fungdes e

consequentemente modifica a forma de se comunicar com o restante da sociedade.

2.3 AOPINIAO PUBLICA NA ERA DIGITAL

Em relacdo a opinido publica, deve-se compreender que é um processo criado atraves
da opinido das pessoas a respeito de um fato ou acontecimento que ocorre na atualidade ou
ndo. Sendo assim, as pessoas se sentem confortaveis para opinar sobre algum fato. Pode-se
citar como exemplo, as séries e filmes de televisdo, onde as pessoas fazem criticas, elogiam
ou discordam de tematicas que sdo abordadas dentro desse contexto, como no caso da série 13
Reasons Why, que por sua vez, dividiu opinides.

O termo opinido publica teve origem no século XVI1II, e era empregado para descrever
assuntos juridicos. Mais tarde, passou a ter como significado as expressdes referentes a
manifestacdo de populares a assuntos que diziam respeito ao interesse do publico de modo
coletivo. Num primeiro momento, ao se pensar exclusivamente na palavra, ela remete a
publico, a individuo e a opinido (LIPPMANN, 2010).

4 Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-gualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view. Acesso em: 09 de jul. 2018.
5> Disponivel em: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview. Acesso em: 29 de ago. 2018.
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Na concepgdo do autor Tarde (2015, p. 59) “a opinido esta para o publico, nos tempos
modernos, assim como a alma esta para o corpo, e o estudo de um nos conduz naturalmente
ao outro”.

A opinido publica nasce da relacdo entre a instancia de producdo e a de recepcao,
assim constréi-se a opinido publica. Quando pensamos 0 que é opinido publica, e que tipo de

relagdo ocorre entre essas duas instancias, e o conceito de opinido. Define Charaudeau (2006):

[...] A opinido pertence ao vasto dominio do crer, isto €, ao que ndo estd em
relagdo direta com a a¢do, mas com o imaginario de saber no qual o sujeito
pode exercer seu julgamento. O crer se define numa relagcdo do sujeito ao
saber. E, pois mais vasto que a opinido, visto que inclui também a crenca.
Mas referimo-nos as mesmas nog¢des quando falamos de saber, de crenga, de
opinido ou de apreciacdo (CHARAUDEAU, 2006, p. 120).

A opinido é o resultado de uma atividade que tem por escopo reunir elementos e
associa-los segundo a légica do necessario. Dependera da probabilidade que o sujeito possui
de compreender essa atitude intelectiva de aceitacdo ou ndo da verossimilhanca. Com isso,
pode-se ter em mente que opinar sobre algo, ndo é apenas emitir uma opinido sobre algum
fato ou acontecimento, é algo bem mais complexo e abrangente (CHARAUDEAU, 2006).

Nesse sentido, para que as pessoas possam emitir opinido deve haver uma informagéo
prévia sobre algum fato ocorrido ou assunto. Posteriormente, cada individuo, com seu
entendimento e interpretacdo passa a ter conhecimento de um fato, que pode ser veiculado
através da midia, seja pelos meios de comunicacdo de massa ou das midias sociais digitais.

Em relacdo ao conceito de opinido, Tarde (2015, p. 6) traz a seguinte compreens&o:
“Assim, as novas opinides, as novas atitudes, ndo sdo o puro produto de uma razdo particular,
mesmo quando fosse admitida razoavelmente a influéncia exterior do meio, do passado, da
formacdo, da discusséo, etc.”.

Nesse viés, descreve Lippmann (2010):

[...] Aqueles aspectos do mundo exterior que tém a ver com o0
comportamento de outros seres humanos, na medida em que o
comportamento cruza com 0 nosso, que € dependente do nNosso, ou gque nos é
interessante, podemos chamar rudemente de opinido publica. As imagens na
cabeca destes seres humanos, a imagem de si proprios, dos outros, de suas
necessidades, propositos e relacionamento, sdo suas opinides publicas.
Aquelas imagens que sdo feitas por grupos de pessoas, ou por individuos
agindo em nome dos grupos, é Opinido Publica com letras maiusculas
(LIPPMANN, 2010, p. 40).
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Para Lippmann (2010), a opinido publica estaria relacionada ao comportamento dos
seres humanos, na medida em que esses se cruzam. Assim, suas imagens, pensamentos,
necessidades entre outras coisas representariam suas opinides publicas.

E evidente que as transformacdes ocorridas na sociedade causam impactos
significativos no que diz respeito a area da comunicacdo e as manifestacdes sociais, mais
especificamente em relacdo as midias sociais digitais. Os meios de comunicagdo atualmente
transmitem informagdes de grande relevancia social e cultural, através das mais diversificadas
plataformas online existentes. Essa evolucdo s6 ocorreu gracas a era digital e suas constantes
mudancas tecnoldgicas que permitem a cada individuo expor sua opinido na internet.

Através das redes sociais as pessoas se sentem empoderadas, no sentido de despertar a
vontade de discutir sobre a opinido publica, que outrora era debatida dentro de camaras ou
salas fechadas. Com a evolugdo das tecnologias, as redes sociais sdo consideradas como a
“nova pracga publica”, onde pessoas manifestam seus pensamentos e pontos de vista, através
de foruns virtuais de debate ou em redes sociais, como no caso do Facebook. Como
mencionado no capitulo anterior do estudo, o YouTube também €é considerado uma ferramenta
empoderadora, onde jovens gravam videos para falar sobre questdes de cunho social e emitem
suas respectivas opinides sobre os fatos ocorridos. A tecnologia faz parte das novas mudancas
culturais da sociedade, fazendo com que as pessoas possam se expressar sobre a opinido
publica através das midias.

Nesse seguimento, Barichello (2003) mostra seu entendimento sobre opinido publica:

[...] A opinido publica é formada a partir de temas expostos nas midias,
principal dispositivo de visibilidade das instituicdes e atores sociais. A partir
das informagdes disponibilizadas na esfera midiatica, os atores comegcam a
construir sua imagem, embora essa SO se concretize ao ser recebida e
interpretada por seus interlocutores. Portanto, a obtencdo de legitimidade
passa por processos comunicacionais midiaticos, nos quais as instituicGes
procuram explicar-se e justificar-se perante uma sociedade que recebe e
reelabora essas informagfes (BARICHELLO, 2003, p. 15).

Para Barichello (2003), atualmente a opinido publica é aquela vivenciada através das
exposicbes que ocorrem por parte das midias. Essas informacdes sdo lancadas e
disponibilizadas na esfera midiatica. A partir disso, 0s atores sociais constroem sua imagem,
onde instituicbes visam se justificar perante o restante da sociedade, que tem por objetivo

reelaborar essas informacgdes.
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Essa expressdo, ganha espaco na atualidade em razéo dos temas que sdo diariamente
expostos nas plataformas virtuais. Com isso, as pessoas sdo tidas na atualidade como
formadoras de opinido, ja que emitem seus pontos de vista sobre determinados assuntos. Essas
informacdes encontram-se disponibilizadas no que chamamos de esfera midiatica, que s&o
construidas através dos atores sociais, porém somente ocorrera essa Ultima, caso essas
informacGes forem recebidas por seus interlocutores (HABERMAS, 2013).

E importante ressaltar que o espaco onde a opini&o publica se forma, é chamado de
esfera publica. Porém, através da evolucdo das midias sociais digitais e dos meios de
comunicacdo como um todo, o0 espaco estd passando por transformacbes e o conceito de
esfera publica vem sendo reformulado ao longo da historia social.

Nessa perspectiva, menciona-se o conceito de esfera publica no entendimento de
Habermas (2013), que compreende que a esfera publica nada mais é do que um férum, que
serve como espaco de discussdo, onde este permite que pessoas debatam sobre assuntos de
interesse coletivo, e que a partir dessas informagfes nasce a opinido publica. Ainda nessa
compreensdo, Habermas (2013) faz alterac6es no conceito de espera publica:

A esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para a
comunicacdo de conteudos, tomadas de posi¢do e opinido; nela os fluxos
comunicacionais sdo filtrados e sintetizados, a ponto de se condensarem em
opiniBes publicas enfeixadas em temas especificos. Do mesmo modo que o
mundo da vida tomado globalmente, a esfera publica se reproduz através do
agir comunicativo, implicando apenas o dominio de uma linguagem natural;
ela esta em sintonia com a compreensibilidade geral da pratica comunicativa
cotidiana (HABERMAS, 2013, p. 92).

Desse modo, existe uma complexidade em relacdo a intepretacdo da esfera publica na
atualidade, dessa maneira Habermas (2013), nos mostra trés tipos de esferas. A primeira diz
respeito, a densidade da comunicacéo, ou seja, a esfera publica é representada pelos encontros
casuais que poderdo ocorrer, como exemplo: na rua, no café, restaurantes, etc. Ja a segunda
esfera, tem haver com a complexidade organizacional da sociedade, € a esfera publica
organizada que ocorrerd em shows, cinemas, eventos, entre outras coisas que estdo ligadas a
organizacdo. Por fim, a terceira esta relacionada com o grau de alcance, ou seja, é a esfera
publica abstrata que nasce através das midias e das redes de relacionamento.

Nesse Viés, é possivel analisar a complexidade do termo esfera publica. Esse conceito
da palavra, em si é parecido com o modelo de comunicacdo usado pelas midias digitais on-

line. Com isso, 0s contelidos gerados sdo repassados de uma minoria de produtores para um

28



grande nimero de receptores que ndo tem poder de interferéncia imediato, mas que emitem
opinibes sobre os assuntos que sdo debatidos nos espacos digitais, através das redes de
relacionamento.

A opinido puablica € utilizada na atualidade para defender pontos de vista, onde
individuos concordam ou discordam sobre ideias e assuntos que repercutem nas mais variadas
midias sociais digitais. O termo como identificado no inicio deste subcapitulo estava
relacionado com assuntos juridicos, mais tarde através das constantes evolucdes sociais,
passou a dizer respeito a coletividade. J& na sociedade atual, ele representa uma concep¢édo
gue as pessoas possuem sobre algum fato ou acontecimento, se expressam nas redes sociais
com o escopo de manifestar sua opinido, como por exemplo, sobre filmes, séries de televisdo,

politica, etc.
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3. AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO AUDIOVISUAIS

Esse capitulo visa conceituar as estratégias de comunicagcdo empregadas nas midias
audiovisuais. Em um primeiro momento sera abordada a historia do cinema mundial e as
técnicas utilizadas para chamar a atencéo dos telespectadores, e que na modernidade ainda sdo
empregadas em producbes audiovisuais. Ademais, serd objeto de estudo a evolu¢do do
audiovisual até as midias digitais, as novas plataformas digitais, as estratégias de
comunicacgdo audiovisuais desenvolvidas pelas marcas, o publico jovem e os estudos sobre as
midias e por fim, os influenciadores digitais. Serdo utilizados alguns autores como base de
estudo neste capitulo, assim destacam-se: Panofisky (1969), Murray (1993), Machado (1997),
Sant’Anna (2002), Ferrari (2003), Jenkins (2009), Mazzarella (2009), Mascarello (2012),
Ladeira (2013), Kulesza e Bibbo (2013) e Nunes (2016).

3.1 DO CINEMA AS MIDIAS DIGITAIS

O audiovisual® ¢ a juncdo de video e som, que compreende todo 0 meio expresso
através de um conjunto de componentes visuais compostos por: signos, imagens, graficos, etc.
Esse se mistura com outro conjunto, o sonoro que por sua vez engloba: voz, mdsica, ruidos,
efeitos, entre outras coisas que possam emitir som.

Para compreender como o audiovisual funciona através de suas técnicas de linguagem
que evoluiram com o passar dos anos, é necessario revisar sua origem, ou seja, 0 cinema. Sera
possivel perceber como essas técnicas foram desenvolvidas de maneira inteligivel para
despertar o interesse dos telespectadores. Serd contada uma breve histdria sobre o cinema e
suas técnicas. Atualmente, esses procedimentos sdo empregados em séries de televisdo,
citando, por exemplo, o caso de 13 Reasons Why.

O surgimento do cinema teve inicio no comeco do seculo XX, em 1895, porém neste
periodo ndo havia um codigo proprio e se misturava as diversas culturas. Existia uma mistura
de formas culturais, como os espetaculos de lanterna mégica, teatro popular, cartuns, as
revistas ilustradas e os cartbes postais que foram considerados como as primeiras formas de
cinema existentes (MACHADO, 1997).

Disponivel em: http://audiovisualcontent.blogspot.com/2007/07/mas-afinal-o-que-audiovisual.html. Acesso em: 20 de mai.
2018.
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O cinema foi criado com o intuito de despertar no publico além de interesse em assisti-
lo, questionamentos referentes ao cotidiano da vida das pessoas, e de certa forma que as
mesmas se identificassem com os personagens. Com isso, existia a necessidade do homem em
registrar seu proprio movimento, assim surgiu o cinema (MACHADO, 1997).

Segundo Mascarello (2012) as primeiras exibigbes de filmes com a utilizacdo de
mecanismos profissionais ocorreram em 1893, quando Thomas A. Edison registrou nos
Estados Unidos as imagens de seu quinetoscopio. Dois anos mais tarde, em 1895, os irmados
Louis e Auguste Lumiére exibiram o seu filme, apresentado em Paris huma demonstracdo
publica e paga de seu documentario cinematografico.

Panofisky (1969) descreve que o cinema é o Unico recurso audiovisual comparado
com outras expressdes, como a arte, que surgiu e conseguiu evoluir através de uma invencao
técnica. Para o autor, existia uma preocupacao que motivou criar, registrar e exibir imagens
em movimento. Com isso, ndo se pretendia atingir nenhuma composicdo estética ou algo que
pudesse remeter a natureza artistica das obras de arte. Ao contrario do que pode-se imaginar
as primeiras captacdes cinematogréficas ndo foram inspiradas em pegas teatrais, mas sim em
momentos do cotidiano, como: folclores, estagdes de trem, entre outras coisas. Dessa forma,
ndo havia profissionalismo, a acdo de imagens era feita em um Unico enquadramento, e as
pessoas eram interessadas na novidade.

Nessa perspectiva, Machado (1997) afirma que nos primeiros anos com o surgimento
do cinema ndo havia nenhuma técnica ou o conjunto desta. Tdo pouco, procedimentos de
linguagem que remetessem a uma narrativa visual, sem que houvesse a necessidade do
apresentador narrar 0 que estava acontecendo durante a exibicdo da tela para o publico
presente.

Nesse entendimento, Panofisky (1969) evidencia que o recurso tinha como objetivo
transpor a composicao e, para isso, 0s elementos provenientes do teatro foram utilizados para
a pelicula. Porém, apds novos experimentos foi verificado que essas técnicas teatrais
deveriam ser evitadas nesse meio considerado mais expressivo. A partir disso, o cinema
passou a ser visto como um novo espago que pretendia explorar as possibilidades originais ao
invés de expressdes artisticas.

Nesse periodo, pode-se destacar o filme “A chegada do trem na estacdo”. Esse € 0
primeiro filme que teve sua cena conhecida mundialmente, e foi filmado pelos inventores
cinematdgrafo, Louis e Auguste Lumiére. A cena conta a histéria de um trem chegando a uma

determinada estacdo, onde alguns passageiros estdo a sua espera. A pelicula tem duracéo
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aproximada de um minuto, e foi exibida comercialmente junto com outras obras de curta
duracdo no pordo do Grand Café, na cidade de Paris, no dia 28 de dezembro de 1895. Essa
data € tida como o marco inicial do cinema mundial (MURRAY, 2003).

Mascarello (2012) afirma ainda que:

[...] Auguste e Louis Lumiére, apesar de ndo terem sido 0s primeiros na
corrida, séo os que ficaram mais famosos. Eram negociantes experientes, que
souberam tornar seu invento conhecido no mundo todo e fazer do cinema
uma atividade lucrativa, vendendo cameras e filmes. A familia Lumiére era,
entdo, a maior produtora europeia de placas fotograficas, e o0 marketing fazia
parte de suas praticas (MASCARELLO, 2012, p.19).

Com o passar dos anos, a industria cinematografica melhorou seus equipamentos e a
qualidade de imagens, como também a capacidade de captar os movimentos e sons de atores e
atrizes. Os irmdos Lumiére foram percursores e souberam investir num campo que até entdo
era desconhecido por muitos, 0 mundo do cinema.

Os primeiros filmes tinham caracteristicas de producbes autdbnomas, e se
assemelhavam as pecas teatrais, em sua maioria eram compostas por uma Unica tomada, e de
mesmo modo ndo possuiam cadeia narrativa. Os irmdos Lumiere proporcionavam um
esquema de marketing interessante para seu alvo no mercado, pois ofereciam projetores,
suprimentos do filme, operadores das maquinas, e também conseguiam se encaixar nas
programagcdes locais (MASCARELLO, 2012).

Nessa compreensdo, as narrativas passaram a ser construidas nesse novo formatado,
gracas ao desempenho do filme dos irmaos Lumiére. Para Machado (1997) as primeiras cenas
que tiveram relacdo com obras de ficcdo possuiam um esbogo mais real e uma duragdo mais
razodvel, como exemplo, as encenagBes da vida de Cristo. Porém, na concepcdo do autor,
essas encenacgdes eram compreendidas pelo pablico ndo pelo enredo das cenas e dos titulos,
mas sim pela passagem biblica retratada e que era conhecida pelos cristaos.

Nesse viés, Machado (1997) refere-se aos primeiros filmes:

[...] eram compostos de uma série de quadros autbnomos, que
correspondiam, por sua vez, mais ou menos aos "atos" do teatro, separados
uns dos outros por cartelas em que se lia o titulo do quadro seguinte. A
camera em geral ndo se movia; ela estava sempre fixa a uma certa distancia
da cena, [...] correspondendo ao ponto de vista cativo de um espectador
sentado mais ou menos no meio de uma sala de teatro [...]. A nocdo de
montagem ainda ndo havia sido assimilada: mudava-se de cena apenas
guando a acgdo seguinte deveria se passar num outro espaco ou num outro
tempo. (MACHADO, 1997, p. 92-93).
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Esse jeito de contar histérias passou por mudancgas significativas. Ja que outrora, as
filmagens possuiam alguns fatores negativos, como baixa qualidade nas imagens, além de
existir uma distancia entre a cadmera e o enguadramento no rosto dos atores. Ainda, com
frequéncia o publico confundia as histérias, ficando estes perdidos na acdo que era

desenvolvida na tela. Sobre imagem cinematogréafica, Machado (1997) narra:

[...] A imagem cinematogréafica era uma superficie ampla, carregada de
detalhes, que o olho do espectador tinha de percorrer mais ou menos
aleatoriamente, descrevendo uma trajetdria de varredura. O olhar ndo era
ainda dirigido para os pontos que interessavam ao desenvolvimento da
intriga, ndo havia estratégias de ordenamento, [...] faltavam processos de
isolamento ou de sinalizacdo capazes de orientar o olho no "caos" do quadro
primitivo (MACHADO, 1997, p. 96).

Para Murray (2003) as obras cinematograficas das trés primeiras décadas sao

classificadas como “filmes bercarios”:

[...] A chave para esse desenvolvimento foi agarrar-se as propriedades fisicas
exclusivas do filme: os modos como a camera poderia ser movida, como as
lentes poderiam abrir, fechar e mudar de foco; a maneira como o celuloide
processava a luz; o modo como as fitas de filme podiam ser cortadas e
remontadas. Investigando e explorando com afinco essas propriedades
fisicas, os produtores de filmes transformaram uma mera tecnologia de
gravacdo em meio expressivo (MURRAY, 2003, p. 73).

Nesse viés, Murray (2003) compreende que esse processo foi de extrema importancia
para 0 cinema, pois segundo a autora, os produtores de filmes conseguiram transformar a
mera tecnologia de gravagdo num processo mais expressivo. Com isso, ocorreram mudancas
em relacdo ao tipo de propriedades fisicas que eram empregadas nas producdes, tais como:
mover a camera, fechar e mudar o foco de luz, entre outras coisas. Os produtores conseguiram
aprimorar a arte de filmar.

Para Aumont (1993, p. 77) “As imagens sdo feitas para serem vistas, por isso convém
dar destaque ao 6rgdo da visdo”. Nessa ideia, ocorre uma nova possibilidade de interacdo com
0s telespectadores, ja que novas técnicas sdo empregadas, como 0 movimento de cdmeras e 0
foco de luz no rosto dos personagens. A partir disso, as acdes cinematogréficas comecam a
valorizar ainda mais a visdo dos atores. Essa técnica é a mais utilizada nas producbes de
filmes e seriados, para que o publico tenha o sentimento de aproximacdo com o elenco da

obra.
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Os filmes passaram por grandes transformagdes ao logo da histéria do cinema.
Independentemente dos géneros sao capazes de despertar o interesse do publico, e por sua vez
eternizam momentos da histéria da humanidade. Ainda nos dias de hoje, algumas técnicas sao
questionadas em relacdo a forma como sdo trabalhadas nas producgdes para despertar o
interesse dos telespectadores. E evidente, que essas transformagdes serviram para que fosse
possivel se aprimorar cada vez mais em relagdo as técnicas cinematogréficas. E na atualidade
com a ajuda das midias sociais digitais, 0 cinema consegue uma maior interagdo com o
publico.

Nessa compreensdo, as producdes de filmes e seriados sempre estiveram preocupadas
em conseguir uma aproximacdo com seus telespectadores através da imagem visual, dentre
essas técnicas pode-se citar o enquadramento e o foco de luz no rosto dos personagens. O
telespectador ao ver o rosto do ator consegue ter uma percepgdo do sentimento que este quer
transmitir e a0 mesmo tempo consegue se imaginar no lugar daquele. As producdes
cinematogréficas passaram por mudancas significativas, o que gerou uma qualidade melhor
em relagdo aos produtos audiovisuais que eram oferecidos pelos estidios de cinema. Essa
evolugdo proporcionou o surgimento de outras midias, como a televisdo (AUMONT, 1993).

Seguindo essas mudancas tecnoldgicas, a televisdo também passa por transformacdes.
Em relagcdo a era digital, deve-se compreender que no final da década de 90, ocorreram
transformagdes de significativa importancia em relacdo a televisdo e 0s meios de
comunicacgdo. Essa area passou por grandes evolugdes, em razdo de ter acontecido o processo
de popularizacdo dos computadores, de telefones celulares e de aparelhos portateis. A era das
novas midias digitais chegava também a televisdo. Segundo Simd@es e Bittencourt (2010):

[...] A digitalizacdo da televisdo, assim, & mais um marco dentro da histéria
do veiculo; um passo de modificagdes amplas, atingindo diferentes areas e
dando chance e rearranjos entre os agentes que atuam nesse meio. E uma
mudanca nas bases do audiovisual televisivo que atua de modo mais intenso
nos custos de produgdo e na ampliacdo das formas de acesso ao contetido
(SIMOES; BITTENCOURT, 2010, p.72).

Nesse sentido, Sim@es e Bittencourt (2010) percebem que através da digitalizacdo da
televisdo, ocorreram modificacOes que possibilitaram uma restruturacdo entre os agentes que
trabalham nesse meio audiovisual. Com isso, essas transformacgdes proporcionaram uma
ampliacdo em relagdo ao acesso de contetdos por parte dos telespectadores.

Na atualidade, é percebivel que as empresas de televisdo estdo investindo cada vez

mais em midias digitais, como forma de proporcionar ao telespectador uma qualidade melhor
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em relacdo aos tipos de servigos que eram ofertados anteriormente pela televisdo analdgica.
Essa adaptacdo dos veiculos com o meio online alterou a propria logica de producédo
televisiva em relacéo a era digital. Para Sim@es e Bittencourt (2010) ocorre uma convergéncia
dos meios, ndo do contetudo em si, mas de diferentes modos de “assistir televisao”.

Nesse sentido, a convergéncia midiatica surge como uma mudanca cultural, assim
cada individuo ao buscar novas informacGes, realiza conexdes em vérias midias diferentes.
Através da cultura da convergéncia, as midias antigas e novas comecam a colidir. E para

Jenkins (2009), produtor e consumidor comegam a se comunicar:

[...] Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplos
suportes midiaticos, & cooperacao entre multiplos mercados midiéticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem estd
falando e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p. 29).

A cultura da convergéncia proporcionou transformagdes, tais como: mudangas
tecnoldgicas, mercadoldgicas, sociais e culturais. Com isso, o fluxo de contetudos passa a se
comunicar com varias midias ao mesmo tempo. Em relacdo ao publico, este se encontra numa
espécie de mudanca de habito, ja que através dessas transformacgdes, o entretenimento
possibilita inimeras opg¢des em razdo dos multiplos mercados mididticos que séo oferecidos
aos consumidores.

As evolugBes ocorridas na sociedade e na era tecnoldgica proporcionaram
transformacgdes de grande relevancia na area do audiovisual. As técnicas que outrora eram
empregadas em producdes televisivas foram evoluindo com o passar dos anos, e se estendo
para outras midias além da televisdo. A partir disso, essas midias oferecem além de qualidade,
inimeras opgdes de entretenimento, como musica, filmes, entre outras coisas. Com isso,
surgem as plataformas midiaticas mais utilizadas pelos jovens na modernidade, o YouTube e a
Netflix.

3.2 NOVAS PLATAFORMAS AUDIOVISUAIS

Como € compreensivel através destas mudangas sociais e digitais ocorridas na

sociedade, parece que os textos manuais ou impressos foram deixados de lado e os jovens se
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manifestam atualmente através de videos. Sendo assim, é inevitadvel ndo lembrar de uma das
ferramentas mais utilizadas por estes na atualidade, o YouTube.

Nas palavras de Burgess e Green (2009, p. 137) “O YouTube foi inaugurado sem que
se soubesse exatamente para que serviria e, sem davida, € essa determinagdo laconica que
explica a escala e a diversidade de seus usos hoje em dia”.

Burgess e Green (2009) contextualizam a politica de cultura popular sobre os assuntos
que envolvem a plataforma YouTube. Afirmando que o site € considerado como o maior
aglutinador no que se refere a midia de massa da internet no inicio do século XXI. Descrevem

0s autores referidos:

[...] Quer vocé ame, quer vocé odeie, 0 YouTube, agora faz parte do cenario
da midia de massa e é uma forca a ser levada em consideragdo no contexto
da cultura popular contemporanea. Embora ndo seja, 0 Unico site de
compartilhamento de videos na internet, a rapida ascensdo do YouTube, sua
ampla variedade de contetdo e sua projecdo publica no Ocidente entre o0s
falantes da lingua inglesa o tornam bastante (til para a compreensdo das
relagbes ainda em evolucdo entre as novas tecnologias de midia, as
indUstrias criativas e as politicas da cultura popular (BURGESS; GREEN,
2009, p. 13).

Em relagdo a politica cultural do YouTube, ndo se pode negar que € um
empreendimento comercial. Porém, também é considerada como uma plataforma que tem por
escopo viabilizar a participacdo de cidaddos comuns. Burgess e Green (2009) descrevem a

producéo cultural e o consumo na cultura participativa:

[...] A comunidade, livre de relacionamentos obrigatérios com a nagdo-
estado, e a participacao, no sentido de acdo, sdo, portanto, dois pré-requisitos
para a vivéncia da cidadania cultural... E é nesse contexto que quero afirmar
que certas formas de cultura participativa... na verdade constituem locais de
exercicio da cidadania cultural. Refiro-me aqui a comunidades colaborativas
em especial, sites de atividade coletiva que existem exclusivamente gracas a
contribuicbes criativas, compartilhamento e participagdo ativa de seus
membros (BRUGUESS E GREEN, 2009, p. 148).

O YouTube foi fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funcionarios
do site comeércio on-line PayPal. O canal foi langado oficialmente em junho de 2005. O site
da plataforma disponibilizava uma interface simples e integrada, possibilitando ao usuario
realizar o upload, além de publicar e assistir videos em streaming sem necessidade de
conhecimentos técnicos (SIMOES; BITTENCOURT, 2010).
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Logo ap6s seu “nascimento” no ano de 2005, o YouTube, oferecia dicas para explicar
0s possiveis usos da plataforma, através do servico “Quem Somos”. Segundo Burgess e Green
(2009) constava o seguinte:

[...] Exiba seu videos favoritos para 0 mundo.

Faca videos de seus caes, gatos e outros bichos.

Publique em seu blog os videos que vocé fez com sua camera digital ou
celular.

Exiba seus videos com seguranca e privacidade aos seus amigos e familiares
no mundo todo... e muito, muito mais! (BURGESS; GREEN, 2009, p. 20).

Em outubro de 2006, o YouTube foi vendido para o Google, que pagou 1,65 bilh&o de
dolares pela plataforma. No ano de 2007, ele era considerado como o site mais popular do
Reino Unido, com o site da BBC ficando em segundo lugar. Ja em 2008, de acordo com 0s
servicos de trafego da web, aparecia entre os dez sites mais visitados do mundo, e em abril do
mesmo ano, o YouTube possuia 0 armazenado de 85 milhdes de videos, demonstrando um
aumento dez vezes maior do que em relagdo ao ano anterior (SIMOES; BITTENCOURT,
2010).

Na visdo de Silva (2015), o YouTube possui um vasto acervo cultural e em razdo disso,
acabou sendo considerado como uma midia para a massa. Através dessa plataforma, é
possivel compreender o crescimento de profissionais que atuam na area de video. A exemplo
disso, pode-se citar os produtores audiovisuais amadores que vem ganhando espago nas
plataformas digitais, € o caso dos YouTubers.

Para Burgess e Green (2009):

O YouTube é grande e global o suficiente para ser levado em conta como
um importante mecanismo de mediacdo para a esfera cultural publica. Indo
além do papel bastante 6bvio e um tanto quanto badalado que os videos e
suas audiéncias tiveram na campanha para presidente dos Estados Unidos
em 2008, as atividades normais de seus usuarios, em teoria, podem construir
praticas de cidadania cultural; se ambos se encontram em situacGes
favoraveis, o site constitui um instrumento de viabilizagcdo de encontros em
diferentes de diferencas culturais e o desenvolvimento de “audigdo” politica
entre sistemas de crenca e identidades (BURGESS; GREEN, 2009, p. 107).

Segundo Burgess e Green (2009) o YouTube representa a ruptura com os modelos de
negocios da midia existentes e com isso surge um novo modelo de poder midiatico. Ja que o

mesmo recebe muita atencdo da imprensa e faz parte atualmente, de maneira relutante, do
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cendrio da midia de massa. Este também é utilizado para debates politicos sobre novas midias
e internet, e varios assuntos que dizem respeito aos jovens.

Nesse sentido, Burgess e Green (2009) relatam que no caso de cobertura da imprensa,
0 YouTube em varios casos € utilizado para expressar as tensdes habituais acerca dos jovens e
da prépria midia digital, especialmente em relagdo ao que diz respeito ao uso e 0 mau uso das
tecnologias da internet, midias sociais, telefones celulares, filmes e séries de televisao.

No entendimento do autor Jenkins (2009, p.45) a plataforma “ao fornecer um canal de
distribuicdo de conteido de midia amador e semiprofissional o YouTube estimula novas
atividades de expressdo”.

E evidente que as transformacdes ocorridas na sociedade causam impactos
significativos no que diz respeito a area da comunicagdo, mais especificamente nas midias
sociais digitais. Dessa forma, estas buscam evoluir e estar sempre em constante
aperfeicoamento, unindo-se as novas tecnologias, como é o caso do YouTube. Os meios de
comunicagdo atualmente transmitem informacgdes de grande relevancia social e cultural, por
meio das mais diversificadas plataformas online existentes. Essa evolu¢do sé ocorreu em
virtude da era digital e suas constantes mudancas sociais e tecnoldgicas.

Nesse viés, em relagdo as mudangas tecnoldgicas, cita-se como exemplo as empresas
que procuraram se adequar a essas novas transformacdes que dizem respeito ndo somente a
era digital como também as evolugdes ocorridas no meio social. A partir dessas, as empresas
desenvolveram estratégias com a finalidade de se aproximar cada vez mais de seus publicos
de interesse, assim dentre essas marcas destaca-se a Netflix’.

Nessa perspectiva, segundo Ladeira (2013) a empresa Netflix comegou pequena em
1998, onde sua especialidade era o aluguel de filmes, e era restrita apenas aos Estados Unidos.
Os pedidos eram realizados através da internet, e 0s correios eram 0s responsaveis pela a
entrega do produto comprado. A partir disso, com a evolugéo das tecnologias a Netflix surge
em 2007 com um novo modelo de negdcio, ao inaugurar o servico streaming (online). No ano
de 2010, a referida passa a desenvolver a¢cbes somente na internet e despensa a remessa de
DVDs por correio, com a finalidade de se dedicar exclusivamente ao mercado online.

E visivel que essas mudancas foram pensadas de forma estratégica, pois a empresa
Netflix queria atingir um pablico maior do que somente os localizados nos Estados Unidos.

Atraveés do servico streaming, qualquer individuo que seja cadastrado no site poderia utilizar

" Netflix € uma provedora global de filmes e séries de televisdo via streaming, atualmente com mais de 100 milhdes de
assinantes.
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0 seu pacote online. No ano de 2011, o servigo chega ao Brasil e em 2013 atinge o nimero de
1,9 milhdes de assinantes (LADEIRA, 2013).

O usuério da Netflix pode ter acesso aos videos em qualquer aparelho desde que
possua o aplicativo da marca, como exemplo: em televisdo, notebooks, tablets, computadores,
smartphones, blu-ray, entre outros. O diferencial da marca é que ela ndo possui nenhuma
interrupcdo comercial durante a exibicdo de filmes e séries, o que diferentemente ocorre em
relacdo a TV aberta ou por assinatura. A outra vantagem é o servi¢o de recomendagdo de
filmes e seriados quando o usuario realiza seu primeiro acesso e forma o seu perfil. A partir
disso, existe uma classificacdo para separar as obras por género e em relacdo aos perfis
adultos e infantis, gerando uma praticidade ao assinante (FARIAS, 2011).

Em relacdo ao conteddo da Netflix, Ladeira (2013) evidencia que 0S recursos
oferecidos pela marca podem criar novos modelos que irdo contribuir com o ciclo de produtos

do setor audiovisual, vejamos:

[...] No caso do audiovisual, as etapas de distribuicdo envolvem a exibicéo
em salas de cinema, o licenciamento para o0 mercado de DVDs, a autorizacdo
para a difuséo em servicos de televisdo por assinatura, a liberacdo para TVs
abertas. Os servicos de streaming, ao invés de romper esta cadeia,
constituem-se como possibilidade de licenciamento e difuséo (LADEIRA,
2013, p. 158).

Nessa perspectiva, a Netflix ja havia buscado parcerias com outras empresas do ramo
audiovisual como forma de promover essa difusdo, como mostra Kulesza e Bibbo (2013):

[...] a Netflix ndo tem poupado esforcos, anunciado recentemente o
fechamento de um contrato com a distribuidora The WeinsteinCo. dos
irmdos Weinstein, que a torna o servico por assinatura exclusivo para a
primeira janela de exibicdo pds-cinemas dos filmes TWC a partir de 2016.
Além disso, a empresa j& havia fechado contratos semelhantes com a Dream
Works Animation em junho de 2013 e com a Walt Disney Co, em dezembro
de 2012 (KULESZA,; BIBBO, 2013, p. 46).

Nesse sentido, as estratégias comunicacionais utilizam-se da tecnologia de ponta para
atingir seus publicos, como é o caso da Netflix que procurou melhorar suas formas de
interacdo com 0s seus usuarios ao firmar contrato com outras empresas de seguimento

audiovisual.
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3.3 AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO AUDIOVISUAIS EM TEMPOS DIGITAIS

O audiovisual esta presente na vida das pessoas de inumeras formas, desde anincios
publicitarios a producdes televisivas como filmes, novelas, seriados. O video vai muito além,
seja em propagandas comerciais, em escritorios, shoppings, até mesmo através de aulas
educativas. O audiovisual faz parte do cotidiano das pessoas, simplesmente é impossivel se
imaginar sem a presenca deste. A sua existéncia é de grande importancia para a sociedade.

Dessa forma, o audiovisual faz parte das redes sociais mais acessadas na
modernidade como o Facebook e o Instagram. Essas redes disponibilizam aos seus usuarios o
acesso de videos online e o compartilhamento destes. Com isso € possivel compreender que 0
audiovisual € um dos recursos mais empregados pelas midias digitais na atualidade. Essa
tecnologia de video e compartilhamento era anteriormente liderada pelo YouTube, porém as
redes sociais perceberam a importancia do video dentro de suas plataformas em razdo do
consumo do audiovisual por parte de seus USuarios.

Segundo a Agéncia Brasil®, o consumo de video online é tido como preferido pelos
internautas no Brasil, assim alcancando o percentual de 71%. Com isso, 0 ato de assistir
filmes e séries online cresceu consideravelmente no pais, evoluindo de 49% para 71% entre 0s
anos de 2013 a 2017. A pesquisa foi realizada no ano 2017 pela TIC domicilios, considerada
como a mais importante no segmento da internet e das novas tecnologias da comunicagéo,
produzidas pelo Centro de Estudo para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo.
Ainda, segundo o ranking de sites Alexa, dentre as cincos paginas mais acessadas no Brasil,
duas destas possui entre suas atividades o oferecimento de videos online, o YouTube aparece
em 3° e a Globo.com em 5°. Na 14° posic¢do aparece a empresa de servicos online Netflix.

Sabe-se que a area da comunicacdo passa por um periodo de mudancgas sociais e
tecnologicas, fazendo com que os comuniclogos mantenham a atencdo sobre as novas
ferramentas utilizadas e as formas de interagir com as pessoas na atualidade. Com isso, sdo
desenvolvidas estratégias de comunicagdo para despertar o interesse do publico em consumir
determinado produto, como é o caso das series de televisdo. Estas desenvolvem estratégias de
comunicacgdo audiovisuais para promover interacdo e a atengdo de seus publicos.

Em relacdo as estratégias de comunicacdo, Ferrari (2003) menciona:

8  Disponivel  em://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2018-07/consumo-de-video-online-ja-e-preferido-por-71-dos-
internautas-do-pais. Acesso em: 21 de set. 2018.
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A estratégia é indispensavel para a garantia de qualidade do relacionamento
da organizacdo com seus publicos e para a criagdo de valores a serem
incorporados pelos funcionarios, clientes, fornecedores e acionistas, que
resulta entre outras vantagens, na maximizacdo de seus negécios (FERRARI,
2003, p.2).

Nesse entendimento, Ferrari (2003) ressalta que a funcéo estratégica de comunicacao
tem por objeto ser o equilibrio do bem-estar social, que visa melhorar a qualidade de vida, do
trabalho e do relacionamento da organizagdo ou marca com o0s seus publicos. Desta forma,
promove-se uma aproximagéo entre marca e consumidor.

Na atualidade as estratégias de comunicacdo audiovisuais ganham auxilio das midias
digitais. As empresas buscam esse recurso como forma de inovar suas acGes e se posicionar
num mercado tdo disputado. Sendo assim, essas plataformas auxiliam na execugédo das acoes
que sdo propostas pelas marcas e vislumbram um engajamento com seus respectivos publicos.
Faz-se necessério investigar, onde esses se encontram, e como sera possivel despertar o
interesse em consumir tal produto.

Nesse contexto, 0 video é o recurso mais empregado em producdes televisivas como
campanhas de divulgacdo ou langamento de uma marca. Essa estratégia de comunicacdo é
utilizada em razdo de conseguir despertar no consumidor seu interesse através de seu préprio
olhar. J& que a visdo proporciona uma espécie de familiarizacdo com o produto anunciado, o
que desperta o interesse de consumir ou de se tornar proximo da marca (FERRARI, 2003).

E valido lembrar que as estratégias de comunicacéo relacionadas ao meio digital s&o
de extrema importancia, porém essas devem estar em sintonia com as estratégias de
comunicacdo da marca. Com isso, visa-se completar 0s canais em que O usuario gera
contetdo, compreendendo quais sdo as percepcdes que envolvem a marca, a empresa, 0S
produtos e os servigos ofertados. E a tecnologia digital em favor das marcas, como forma de
promover a fidelidade de seus clientes (COELHO, 2006).

Com essas transformacfes significativas em relacdo as empresas (marcas) com o
auxilio de novas midias digitais, estas conseguem atingir audiéncias especificas com a
comunidade, engajando-as em uma comunicagdo direta e simétrica. Desse modo, 0S
chamados instrumentos da tecnologia alteram as estratégias comunicacionais, que se
desenvolvem como respostas no que dizem respeito a evolucdo digital e social. E valido
lembrar, que ndo se pode posicionar a comunicagdo digital sem um planejamento integrado e
alinhado a estratégia global da organizacdo, sendo esta ferramenta essencial no campo da
comunicacgdo e que é empregada pelas marcas na atualidade (FARIAS, 2011).
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A aplicacdo das tecnologias nas estratégias comunicacionais tem como propdésito
ajudar as atividades que possam ser realizadas de maneira mais segmentada, € com isso as
capacidades comunicativas possam melhorar em relacéo a efetividade e a eficacia em razdo de
um conjunto de ferramentas dirigidas aos seus publicos. Uma das caracteristicas desses
elementos é que irdo modificar essa relacdo, pois as tecnologias trazem rapidez, através das
mensagens e interacdo com o0s respectivos publicos. Destaca-se o compartilhamento de
videos® que sdo langados em canais e geram uma proximidade com seus usuarios. E o caso do
YouTube (FARIAS, 2011).

Castells (1999) compreende que desde o fim da década de 90, os movimentos sociais
ja eram manifestados na internet. O publico ja se manifestava através das ferramentas como as
listas de discussdo, foruns, aplicativos e pelas proprias redes sociais digitais. As marcas
sempre estiveram preocupadas com a opinido do publico a partir dessas transformacoes
digitais. Ademais, 0s movimentos sociais na era digital provocam um alcance maior, geram
troca de conteudos, qualificagdo dos membros, tomada de decisdo, entre outras coisas. A
necessidade da marca ser aceita na atualidade é uma tarefa dificil, em razdo de que o publico
cada vez mais se torna exigente sobre os produtos que pretende consumir.

Nessa percep¢do, 0s usudarios se utilizam da plataforma para assistir videos, onde
compartilham esse conteldo em outras plataformas como: Facebook e Instagram. Essa
visibilidade torna-se maior em razdo de atingir um niimero elevado de pessoas. Fazendo com
que a marca tenha maior aceitacdo em relacdo aos publicos de interesse. Porém, é necessario
compreender a importancia das estratégias de comunicacéo e o posicionamento da marca'® no
mercado (COELHO, 2006).

Na compreensdo de Sant’Anna (2002), para a marca despertar interesse e conseguir
fazer sucesso numa sociedade que utiliza constantemente a comunicacdo, faz-se necessario
criar uma posi¢do na mente do futuro consumidor em potencial. Desse modo, a primeira coisa
a ser realizada é se posicionar no mercado, para que as pessoas possam identifica-la e a marca
perceber como ela é vista pelos consumidores. Feito isso, podera definir seu direcionamento.
J& que a posicdo da marca no mercado, reflete como ela é percebida tanto pelos consumidores
quanto pela prépria empresa. Nesse viés, esses elementos mencionados se unirdo as
estratégias de comunicacdo, para que sejam criadas e desenvolvidas acdes que visem agregar

valor a marca, e esta ser aceita pelo publico alvo.

9 Ver quadro 01, pag. 51.
10 ver quadro 01, pag. 51.
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Na visdo de Ries e Trout (1997) a sociedade encontra-se saturada em relacdo as
informagdes que sdo transmitidas pelos diversos canais de noticias. Para isso, ocorre uma
selecdo no que se refere as mensagens recebidas pelos publicos. Na atualidade, cada ator
social utiliza mais de um aparelho de comunica¢do ao mesmo tempo, como 0 computador e 0
telefone celular para se informar sobre os mais diversos assuntos. O publico encontra-se
dividido entre esses aparelhos tecnoldgicos. Do mesmo modo, se torna mais exigente em
relacdo a publicidade das marcas, deixando de ser um sujeito passivo, como outrora.

Nesse viés, Vieira (2012) ressalta:

[...] Paralelamente as novas configuracfes das expressdes comunicativas da
internet, a publicidade tem tido a necessidade de alterar consideravelmente
suas praticas e estratégias na Web 2.0, com o intuito de se adequar as
transformacBes ocorridas na sociedade e nas midias. Tais mudangas
decorrem de constantes inovagOes tecnoldgicas, que ampliam a possibilidade
do caréater interativo entre anunciante/consumidor e dos consumidores entre
si (VIEIRA, 2012, p. 145).

Para Vieira (2012) essas novas possibilidades comunicativas por meio da publicidade
conseguem alterar as estratégias na Web 2.0. O objetivo é de se adequar a essas mudancas
tecnoldgicas que ocorrem tanto na sociedade quanto nas midias. Essas modificacfes
conseguem ampliar a interagdo entre anunciante e consumidor.

Ao contextualizar sobre a convergéncia midiatica, Jenkins (2009) enfatiza sobre as
mudangas no fluxo de informagGes. A partir disso, essas transformagdes possibilitam
mudancas ndo somente nos conteudos, mas também no modo de distribui¢do e no fato de
consumir esses produtos. As marcas buscam inovacdes em relagdo as mensagens das
propagandas sobre suas obras que sao disponibilizadas em plataformas midiaticas como
Instagram e YouTube. O objetivo é o de causar boa impressao e a0 mesmo tempo despertar a
vontade do individuo em consumir os produtos ofertados pelas marcas através da fidelidade.

Essa compreensdo € abrangente em relacdo a circulacdo de assuntos que dizem
respeito as estratégias da comunicagdo. O foco em questdo é o comportamento do sujeito que
recebe esse contetdo diante das transformagdes sociais e comunicacionais. A partir, da
ampliacdo do processo de informagdo, o consumo passou a fazer parte do coletivo,
proporcionando uma maior interatividade!* nas midias digitais entre marca e consumidor
(COELHO, 2006).

11 Ver quadro 01, pag. 51.
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Para Jenkins (2009) a fidelidade com a marca representa o “santo graal” da economia
afetiva. Segundo o autor, os economistas chamam de regra 80/20. Essa regra representa o
namero dos produtos de consumo, onde 80% seriam as compras realizadas por 20% da base
dos consumidores. A finalidade é a de manter esses 20% de consumidores através de
campanhas que despertem o seu interesse de continuar consumindo os produtos que s&o
criados pelas marcas. Com isso, as estratégias de comunicacdo audiovisuais sdo utilizadas
para garantir essa afetividade entre marca e publico.

Nota-se que através da evolucdo das midias, as empresas na atualidade buscam um
engajamento cada vez maior com seus publicos, o que proporciona uma maior interacdo entre
marca e consumidor. Como visto, estes estdo cada vez mais exigentes em relagdo aos
produtos que pretendem adquirir para 0 seu consumo. Assim, as estratégias de comunicagdo
audiovisuais ganham forca com a ajuda de plataformas digitais como o Instagram e o
YouTube que firmam parcerias com a finalidade de atingir esse publico que se encontra

presente no espago virtual.

3.4 O PUBLICO JOVEM E OS ESTUDOS SOBRE A MIDIA

Antes de estudar sobre o publico jovem, deve-se compreender a origem e 0 conceito
de publico, que teve seu surgimento no século XVIII. Segundo Rodrigues (2004), este era

considerado como:

[...] Categoria moderna, criada no século XVIII, que, na origem, era
constituida por pessoas esclarecidas com vista ao livre debate politico,
liter&rio ou cientifico. Tratava-se de uma categoria politica empenhada no
esclarecimento e na emancipacdo do homem moderno em relagdo ao
obscurantismo e ao dominio do poder autoritario e coercitivo do antigo
regime (RODRIGUES, 2000, p. 42).

O conceito de publico segundo Rodrigues (2004) somente firmou-se apos a revolugéo
de 1789, quando surgiram 0s jornais impressos, e que eram lidos por boa parte da sociedade,
embora as tiragens ndo fossem diarias e lidas apenas em poucas cidades. Outro fator negativo,
que pode-se citar, eram as dificuldades técnicas na distribuicdo dos jornais para todos.

Essa concepcdo comecou existir depois da invencdo da topografia, das construcdes das
estradas de ferro e do telégrafo, que permitiram essa comercializagdo para descobrir quem
eram os publicos dos jornais. Percebe-se que o conceito de publico mudou com o passar dos
anos, porém a origem deste serviu como base para classificar uma pessoa que pode ser do
interesse de uma organizagéo ou instituicdo (RODRIGUES, 2004).
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Para Franca (2004, p. 22) o publico ndo é um todo monolitico, ao contrario “é uma
mescla complexa de grupos com diversos enfoques culturais, étnicos, religiosos e
econdmicos, e cujos interesses as vezes coincidem e outras vezes entram em conflito”.

No que se entende como conceito de publico, os manuais de relagbes publicas citam,
de um modo geral os conceitos socioldgicos e politicos que representam a opinido de autores
que estudam esse assunto. Assim, a nog¢do bésica do conceito de publicos, segundo Franca
(2004, p. 40): “refere-se ao que é pertencente ou destinado ao povo geral, a coletividade em
toda sua extensdo. No sentido politico, refere-se ao que pertence ao governo de um pais e esta
disponivel ao uso dos cidaddos”.

Em relacdo a existéncia de uma pluralidade de publicos Franca (2004) afirma que:

[...] Pode-se dizer que as RelagBes Publicas se dirigem ao publico, ou mais
exatamente aos diferentes publicos. Com efeito, ndo existe um publico, mas
uma pluralidade de publicos, um grande namero de publicos que sdo, de tal
forma, diferentes uns dos outros que falar a um, ndo quer dizer, que os outros
possam compreender-nos (FRANCA, 2004, p. 46).

O conceito de publicos é vasto em relagdo aos diversos autores que o estudam. Mas, é
perceptivel a importancia destes na area da comunicacdo. Os estudos se iniciam a partir
destes, uma vez que sdo realizados mapeamentos para identifica-los, e com isso desenvolver
estratégias comunicacionais para despertar seus respectivos interesses em consumir 0S
produtos ofertados pelas marcas, e que se encontram presentes no mercado de consumo
(FRANCA, 2004).

Em relagdo ao publico jovem, certos cuidados devem ser tomados, principalmente em
relacdo ao tipo de informacdes que serdo transmitidas a estes através das midias. Sendo assim,
a maioria das producbes de televisdo, como séries e filmes utilizam-se de pesquisas para
estudar os jovens e a midia. E uma forma de compreender como irdo conseguir despertar o
interesse do publico alvo. A partir disso, sdo investigados, por exemplo, o que eles gostariam
de assistir, os temas abordados, entre outros questionamentos. Além, do cuidado que a
producdo deverd ter com determinados assuntos, como exemplo, na série de televisdo 13
Reasons Why que trata sobre assuntos polémicos como o bullying, a depressao e o suicidio.
Na ocasido a série é direcionada ao publico jovem a partir dos dezesseis anos de idade.

Nesse entendimento, pode-se compreender a preocupacdo que se tem em relacdo aos
jovens. Pensando nisso, existem pesquisas relacionadas as criangas, aos jovens e a midia.
Desse modo, atraves dessas pesquisas foram apresentados um leque de opcbes que s&o

compostos por estudos ao longo da historia social.
45



E possivel perceber um vasto nimero de técnicos que pesquisam sobre 0s assuntos
mencionados. Existindo uma variedade de profissionais envolvidos, como: especialistas em
midia; psicologos do desenvolvimento; sociélogos que estudam a infancia, a juventude e o
lazer; estudiosos da cultura interessados na cultura popular de criangas e adolescentes;
educadores que trabalham diretamente com a midia, e tem como propdsito identificar o que
exatamente 0s jovens procuram nas midias, e a forma de se chegar até eles de maneira que
ndo desrespeite a regulamentacdo legal (MAZZARELLA, 2009).

E perceptivel a existéncia de um estudo prévio em relacdo ao publico que se pretende
trabalhar, no caso em tela os jovens. Esses sdo investigados e estudados por profissionais de
varios segmentos como forma criteriosa de proceder em relagdo aos assuntos que serdo
abordados em séries ou programas de televisdo. O intuito é o de chamar a atengdo desse
publico e a0 mesmo tempo ter certo limite no que podera ser veiculado ou ndo na trama. A
exemplo disso, pode-se citar o caso da indicagdo de filmes e séries que devera conter nas
obras, para que 0s pais e responsaveis tenham ciéncia do conteldo que sera tratado naquela
producéo (PIENIZ, 2010).

Nessa perspectiva, ocorre um fator que contribuiu para o chamado “panico moral”
sobre os adolescentes, no decorrer do século XX. Nessa época ocorreu a mudangca no
comportamento de lazer da sociedade como um todo. Ja que os adolescentes comecaram a
adotar rapidamente as novas tecnologias de comunicagdo que foram introduzidas nos meios
sociais, durante o Gltimo século. Com isso, estes se tornaram cada vez mais exigentes em
relagdo ao consumo de produtos midiaticos ofertados por filmes e seriados através das
plataformas digitais. Em contra partida, os adultos ndo conseguiram acompanhar essa
evolucdo em relagéo aos adolescentes, por isso ocorreu o que foi denominado de panico moral
por parte de pais e responsaveis (MAZZARELLA, 2009).

Para Mazzarella (2009) existe um panico moral em relacéo aos jovens e a midia, pois é
no periodo da adolescéncia que os fendmenos culturais sdo construidos de forma permanente.
Desse modo, aqueles sofrem interferéncia do meio, no caso a internet. Em razdo disso, existe
uma preocupacdo por parte dos pais e responsaveis no que exatamente seus filhos estdo
consumindo nas plataformas digitais.

Em relacdo ao consumo da internet na contemporaneidade por parte dos jovens, Cunha
(2009) menciona que a maioria dos adolescentes utilizam a internet desde quando eram
criancas, é a experiéncia de crescer online. Ainda, segundo o autor os adolescentes fazem

parte de um dos segmentos de crescimento mais rapido da populacdo online.

46



Na visdo de Cunha (2009), o conceito de publico jovem surgiu na década de 50,
quando as empresas comegaram a perceber que a juventude se interessava pelo consumo de
mausicas e filmes. Na atualidade o consumo de midia por parte dos jovens é objeto de estudo
de inimeros pesquisadores. As marcas descobriram o seu consumidor em potencial, 0s
jovens.

As pesquisas apontaram um dado interessante ao descobrir que os adolescentes sdo
considerados como consumidores dispersos, em razdo do consumo ser concomitante em
relacdo aos inimeros meios de comunicacdo utilizados por estes. Ja que desde a infancia
nasceram em ambiente digital (CUNHA, 2009).

Para compreender melhor essa juventude, Pieniz (2010) traz quatro definigcdes
relacionadas aos conceitos geracionais referentes aos jovens, séo elas: Geracdo Baby Boom
(geragdo TV), nascidos de janeiro de 1946 a dezembro de 1964; Geracdo X: nascidos em
janeiro de 1965 até dezembro de 1976; Geracao Y: nascidos em janeiro de 1977 até dezembro
de 1997; Geragdo Z: nascido em janeiro de 1998 até os dias atuais.

Na concepcdo de Mazzarella (2009), as geragcdes Y e Z fazem o uso da internet logo
nos primeiros anos de escola, mais especificamente em séries do ensino fundamental. A
frequéncia dos acessos a rede online s6 tende a aumentar no periodo da adolescéncia. Ja que a
curiosidade aumenta em relagdo a idade. Ao crescerem com 0 acesso de inumeras redes
sociais e entretenimento, os jovens relatam que esses contetidos servem para atender a quase
todos os desejos e necessidades que almejam.

Hack (2005) compreende que as geracbes Y e Z apresentam certos aspectos que
constituem varios consumos de produtos midiaticos a0 mesmo tempo na adolescéncia. O
primeiro aspecto é a midia, estd consegue despertar o interesse dos jovens através das
programacdes que apresentam Vvarios assuntos num periodo muito curto. A pesquisa, segundo
Hack (2005), mostrou que 0s jovens assistem TV, ouvem musica e estudam ao mesmo tempo,
e por isso sdo considerados como consumidores dispersos.

Apo6s décadas de chamadas telefonicas e mensagens por meio de tecnologia
comparativamente mais simples, como mensagens de texto via telefone celular ou e-mails. A
internet surge como uma das principais ferramentas de comunicacdo entre 0s jovens na
atualidade. Uma das grandes vantagens desta, é a possibilidade de compartilhar através da
web ideias originais e opinides que os adolescentes possuem, tornando visiveis seus

pensamentos em relagdo ao publico geral.
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Mazzarella (2009, p. 262) comenta sobre as paginas pessoais que sdo utilizadas pelos
jovens para criar conteldo para a internet “As paginas pessoais sao sites da web de autoria de
jovens que incluem toda espécie material, desde textos e imagens até sons e links”.

Mazzarella (2009) analisa as paginas pessoais de garotas adolescentes:

[...] Quando tém um espaco virtual para se expressar [...] as garotas contam
historias que sdo muito pessoais, intimas e imediatas. Elas constroem uma
identidade on-line com base em uma narrativa sobre quem elas sdo e quem
gostariam de vir a ser. Suas narrativas destacam sua vida emocional e
relacional, mais do que sua conexdo com um contexto social maior (politico,
econdmico, etc). Elas contam histdrias de si mesmas, de personalidades em
desenvolvimento, de soliddo e depressdo, de desapontamento com a
realidade, mas também de esperanca quanto ao amor e ao seu futuro
(MAZZARELLA, 2009, p. 262).

E compreensivel que a internet é uma grande ferramenta utilizada pelos adolescentes
para se comunicarem com o mundo. E uma forma de conseguir se expressar perante a
sociedade, emitindo opinides ou confessando coisas pessoais. Com isso, constata-se como
uma forma de se libertar de certos pensamentos. E notorio que as pessoas precisam se
manifestar sobre acontecimentos ou fatos para se sentirem conectadas com o resto da
sociedade que se encontra online.

Sendo assim, a partir dessa caréncia, as producbes de série e filmes estudam os
publicos, em especial os jovens, para saber de que forma conseguem atingi-los. Para
Mazzarella (2009) em relacdo aos adolescentes, é percebivel que através das pesquisas
realizadas, a internet e as redes sociais sdo as preferidas desse publico exigente. Logo as
estratégias sdo pensadas e desenvolvidas nesse espago como forma de chamar atengdo destes
para se tornarem consumidores das marcas.

Nesse contexto, as pesquisas sobre jovens apontam que estes buscam produgbes que
retratem sobre o cotidiano da vida, como realizagdes pessoais, drama, aventuras, frustracoes e
assuntos polémicos. Assim, os adolescentes conseguem se identificar com os personagens de
filmes e seriados, 0 que ocasionaria 0 sucesso ou o fracasso de determinadas produgdes
(CUNHA, 2009).

3.5 OS INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DAS MARCAS
Os influenciadores digitais'? sdo usuarios visivelmente engajados nas plataformas

midiaticas como Instagram e YouTube. Estes participam, criando novos modelos de se

12 \er quadro 01, pag. 51
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comunicar com o restante da sociedade. Os referidos sdo considerados como os inovadores de
usuarios em razao de produzirem seus proprios contetdos e postarem nas redes digitais seus
videos. Uma das caracteristicas mais significantes dessa atividade € que elas ocorrem dentro
de uma estrutura que ndo foi planejada num primeiro momento, para uma participacao
coletiva ou colaborativa (BURGESS; GREEN, 2009).

Nessa conjuntura, é notavel que o YouTube serve como suporte para chamar atencao
das pessoas de maneira viral. As organizacfes ja possuem essa percep¢do de que se
publicarem videos de sua marca, divulgando seus produtos no YouTube, o alcance sera bem
mais eficiente. Como mencionado, a plataforma é o primeiro lugar onde as pessoas procuram
por algo.

No entendimento de Raun (2010), o YouTube possui uma diversidade de videoclipes,
além de contar com clipes de televisdo e musicas, que por sua vez, sdo oriundos das midias
tradicionais, o que chamaria atengdo dos influenciadores digitais. Nesse espaco séo criados
conteddos pelos préprios usuarios, como é o caso dos vlogs, videos que se transformam em
diarios virtuais. A partir disso, os influenciadores relatam suas experiéncias de vida, viagens,
livros, roupas e 0s mais diversos assuntos sdo abordados nessa nova midia de massa. Esses
videos sdo gravados de forma prética e mais simples, sem a presenca de um estudio, por
exemplo.

O YouTube possui certa periodicidade em relacdo aos jovens, ja que os YouTubers sdo
os influenciadores que ditam sobre as “novas regras”, o que ndo se pode generalizar, ja que
em muitos casos, sdo debatidos assuntos de cunho social, religioso e racial. Dessa forma, os
usuarios postam materiais de video, enquanto outros assistem, comentam e compartilham
esses contetidos (RAUN, 2010).

No entendimento de Jenkins (2009), o YouTube estd mais preocupado na
disponibilizacdo de uma plataforma que seja capaz de compartilhar videos, do que o video em
si. Ja que o compartilhamento permite chamar mais usuarios a plataforma. Assim, chamando
novos participantes e novas audiéncias para seus respectivos canais.

Nessa perspectiva, a expressao “influenciador” (ver quadro 01, pag. 51) se materializa
com a presenca de impressdes, ou seja, da audiéncia que os videos possuem. Para Jenkins
(2009, p.17) nesse espaco ndao ha “a influéncia reciproca dos individuos sobre as a¢bes uns
dos outros, quando em presenga fisica imediata”. Porém, a acdo comunicativa é iniciada pelo
usuario e mantida pela forma como o influenciador se refere as demais pessoas que utilizam

desses contelidos e do préprio YouTube ou Instagram.
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Esses novos influenciadores digitais, se esforcam para criar uma sensacdo de
proximidade com seus publicos, onde existe uma variedade de elementos, podendo ser ligados
a aparéncia, como roupas descoladas e penteados modernos. Outra forma, utilizada pelos
influenciadores e que chama atencdo é as girias utilizadas para conseguir chegar até o publico
mais jovem. Existe uma forte presenca do enunciatério do texto que se esforca para a
conversa parecer real em seus videos (NUNES, 2016).

Na visdo de Nunes (2016), as marcas vislumbram um ambiente prospero para

influenciar seus consumidores através das redes sociais:

[...] Nas redes sociais as empresas conseguem obter respostas de seus
consumidores instantaneamente, usando a analise de dados e de métricas
para medir a eficacia da publicidade. No YouTube, a quantidade de
visualizagBes, o numero de “like”, e a andlise de discurso dos comentarios
fazem a pesquisa de satisfacdo ser mais &gil e de baixo custo. Para tal, as
empresas patrocinam canais que tém um publico assiduo para se
promoverem (NUNES, 2016 p.8).

Nunes (2016) compreende que na atualidade as empresas necessitam das redes sociais,
pois se tornam suas aliadas na divulgacdo de seus produtos. A partir destas, é possivel
descobrir se a marca de determinada empresa consegue atingir ou ndo, seu publico alvo
através da publicidade. No caso do YouTube, as pesquisas de satisfacdo sdo medidas pelo
“like” e pelo numero de visualizagdes. O mesmo ocorre em relagdo ao Instagram.

As pessoas ja pensavam em algo idéntico ao YouTube, porém essa plataforma s
chegaria a existir nos anos 2000. Para Burgess e Green apud Davis (2009) essa ideia de
cinema de garagem, fazendo analogia com as bandas de garagens, fez com que novas
ferramentas fossem criadas para suprir a necessidade da cultura online presente nas

sociedades atuais:

[...] Mudancas tecnologias possibilitardo a fusdo de produtores de video
independentes e produtores caseiros para formar um setor ativo de
mercado... Quando as ferramentas e a infraestrutura forem capazes de
permitir o uso do video caseiro com qualidade e baixo custo para registro,
recuperacdo e como ferramenta de redirecionamento, as garagens do mundo
serdo o terreno da “Nova Hollywood”, criando centena de milhdes de canais
de contetido de video. As condicGes de producdo e uso terdo mudado de tal
forma que um grande grupo de amadores e usuérios domésticos produzira
videos regularmente para competir no mercado da informacéo da rede dos
computadores (BURGESS; GREEN apud DAVIS, 2009, p. 48).

Davis é considerado um revolucionario digital, pois o autor imaginava um sistema de
distribuicdo descentralizado, que possuiria diversos canais, em vez de uma plataforma como o
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YouTube que poderia ser compartilhada. O que chama atencdo para os estudiosos, é que
naquele periodo j& se pensava numa forma de utilizar as ferramentas de comunicagdo como
suporte para videos domésticos e que serviriam para falar de diversos assuntos na
modernidade, onde a sociedade de modo geral estd mais conectada a essas novas ferramentas,
desde o surgimento do cinema até a chegada da era digital, como é o caso do YouTube
(BURGESS; GREEN, 2009).

Nessa perspectiva, embora o canal do YouTube e o Instagram possam ser considerados
como plataformas comerciais, 0 conteldo criado por seus usuarios tornou-se rapidamente um
recurso das atividades de algumas instituicbes sem fins lucrativos como transmissoras
publicas, museus e bibliotecas que buscam divulgar a cultura no espago virtual. Esse modelo
experimental pode ser incorporado em relagdo a varias préticas culturais, aléem de arranjos
sociais se referindo aos modelos de negocio da Web 2.0 que sdo empregadas pelos
influenciadores digitais na atualidade (BURGESS; GREEN, 2009).

Constata-se que através da revolugdo tecnoldgica das midias digitais, as marcas viram
uma necessidade e a0 mesmo tempo a oportunidade de se estabelecer nesse novo espacgo
virtual, que cada vez mais faz parte do cotidiano das pessoas, seja em ambito escolar,
doméstico ou trabalho, ou seja, a internet. Dessa forma, as estratégias comunicacionais estdo
voltadas para as plataformas online, ja& que a grande maioria dos publicos se encontram
presentes nesse espaco. E uma das grandes mudangas nesse meio digital sdo os
influenciadores, pessoas que realizam parcerias com as marcas, ao ganharem indmeros
produtos destas, os divulgam em suas redes sociais com a finalidade de “vender” estes para

seus seguidores.

Quadro 01 - Relagdo das estratégias de comunicagdo desenvolvidas pelas marcas

Estratégias de Comunicagédo Resultado
Compartilhamento de videos Garantir proximidade entre marca e publico (divulgacao online)
Posicionamento da marca Garantir diferencial no mercado
Interatividade Garantir a fidelidade entre consumidor e marca
Uso de influenciadores digitais Garantir maior visibilidade e proximidade da marca com seu publico

Fonte: proposto pelo autor.

51



4. METODOLOGIA

No presente capitulo, visa-se, explicar detalhadamente os procedimentos e métodos
que foram utilizados como proposta de analise do trabalho. Com isso, sera estruturado o
estudo em quatro se¢Oes. Na primeira expde-se uma reflexdo sobre a metodologia qualitativa
que serad usada para se ter uma base tedrica sobre 0s assuntos que foram estudados por autores
da area da comunicacdo e encontram-se presentes nos capitulos do trabalho. Na segunda
secdo é realizada uma apresentagdo sobre o percurso metodoldgico, que trata da semidtica
greimasiana de Algirdas Greimas e os dois niveis que serdo utilizados como objeto para
atender a problematica proposta. A terceira se¢do versaréd sobre o corpus de analise do estudo,
mais especificamente sobre os videos que foram analisados a partir da semidtica greimasiana.

Por ultimo, a quarta secdo tratara sobre as etapas do percurso de analise.

4.1 METODOLOGIA QUALITATIVA

Inicialmente, 0 método utilizado para desenvolver a investigacdo foi a metodologia
qualitativa, com a finalidade de construir uma base tedrica em assuntos que ja foram
estudados por outros autores e que envolvem 0s conceitos relacionados a tematica inicial
proposta, como a evolugdo das midias sociais digitais, o YouTube, a opinido publica, o
publico jovem e a romantizagdo do suicidio na série 13 Reasons Why.

O autor Fonseca (2002, p. 32) traz esclarecimentos sobre pesquisa qualitativa:

A pesquisa qualitativa € feita a partir do levantamento de referéncias tedricas
ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros,
artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-
se com a pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que
jé se estudou sobre o assunto (FONSECA, 2002, p. 32).

No presente trabalho, além de ter sido utilizada a pesquisa qualitativa, objetivou-se
também realizar uma anélise semidtica greimasiana, a partir das estratégias de comunicagao
audiovisuais, empregadas na divulgacdo do seriado americano 13 Reasons Why para despertar
0 interesse do publico jovem brasileiro para consumir o produto, ou seja, a série de televisdo.
Sendo assim, o corpus compreende, o video divulgado no canal do YouTube “N&o seja um
Porqué”, a chamada da Netflix sobre a estreia da série no Brasil, as campanhas idealizadas
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pela prépria marca, intituladas de “Além dos Porqués” e o video “Os porqués de Bruno

Rocha”.
4.2 PERCURSO METODOLOGICO

Na compreensdo de Greimas (1998) o texto é uma unidade de sentido, de modo que
para ser interpretado seu teor ou sua constru¢do de sentido, faz-se necessario seguir um
percurso. Apoés, o entendimento desse percurso gerativo de sentido, ocorre uma sucesséo de
patamares que parte do simples e abstrato ao complexo e concreto. Com isso, sdo
estabelecidos trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo. Os trés niveis se inter-
relacionam com o objetivo de exprimir o sentido daquilo que esta sendo dito pelo texto.

Em relagéo as etapas de analise do trabalho, estas por sua vez foram sistematizadas de
acordo com a proposta de Duarte e Castro (2014) que s@o referéncias no estudo da teoria
greimasiana no Brasil. Suas pesquisas sdo embasadas na referida teoria e seus
desdobramentos. A partir disso, desenvolveram o percurso para estudar o texto audiovisual,
com o escopo de analisar as estratégias utilizadas na manifestacdo do texto. Nesse
entendimento, o percurso considera a existéncia de uma textualidade, que ndo dissocia o texto
do processo comunicativo, tendo como suporte 0 contexto em que este esta inserido. Assim,
esse texto, é dividido em trés niveis: paratextual, intertextual e intratextual. Quais sejam:

- Nivel paratextual: entendimento das relacbes — histdricas, culturais, sociais,
econdmicas, politicas, tecnoldgicas — que o texto mantém com seu entorno comunicacional,
pressupondo, principalmente, a situagdo concreta em que acontece a enunciacdo do produto
audiovisual,

- Nivel intertextual: visa compreender dois sentidos: um de carater paradigmatico que
tem por objetivo o estudo do texto de acordo com o seu modelo. Dessa forma, possibilitando a
discussdo em torno do género, subgénero e formato. J& o outro sentido, estd atrelado ao
carater sintagmatico, que corresponde ao estudo do texto no que diz respeito aos outros textos
que o procedem ou sucedem;

- Nivel intratextual: corresponde ao nivel das relacbes de texto, em que envolve o
espaco de manifestacGes dos discursos. Refere-se ao dominio da enunciacdo, ou seja, a forma
como o enunciador decide contar sua narrativa. Desse modo, sdo convocadas operacOes de
selecdo que visam buscar uma combinacdo, de ordem semantica e sintatica. Além, de colocar
em discurso, a criacdo de um universo ficticio, que por sua vez, requer investimentos

semanticos, complexos e particulares com o escopo de definir uma construcdo tematica e
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figurativa, podendo projetar atores, espacos, tempos e tons que se integram nesse universo e
se manifestam em determinado texto.

Neste trabalho, para atender ao objetivo da pesquisa, que é o de analisar os quatro
videos de divulgacdo da série 13 Reasons Why serdo utilizados apenas dois niveis, 0
paratextual e intratextual.

A analise foi realizada nos meses de agosto a setembro do ano de 2018, com o intuito
de coletar dados sobre a série num contexto geral. A partir disso, foram investigadas as
estratégias de comunicacdo audiovisuais empregadas na série 13 Reasons Why para se
aproximar do publico jovem brasileiro. O diagndstico ocorreu a partir do escopo teorico-
metodolégico da semiltica Greimasiana, conhecida como a metodologia francesa ou
europeia, e que tem por objeto a busca pelo sentido, onde todo material pode ser interpretado
como um texto para ser analisado. Nesse sentido, buscou-se analisar os quatro videos de
divulgacdo da série em dois niveis: intratextual (discursividade: tematizacao, figurativizacdo,
espacializacéo, actorializacdo, tonalizacdo) e paratextual (contexto geral).

Nesse Viés, a base teorica do presente estudo é fundada nas investigacdes da semidtica
europeia de Algirdas Greimas. A partir dessa perspectiva, procurou-se compreender e
descrever o que texto audiovisual da série 13 Reasons Why diz, e como faz para dizer o que
diz. Dessa forma, foi possivel analisar discursivamente as articulagbes que encontram-se
presentes no produto midiatico (texto). Ademais, isso significa que este processo de analise
esta baseado na proposta tedrica de Greimas (1998).

4.2.1 Corpus de Analise

O presente estudo teve como objeto de analise 0 documentario “Além dos Porqués”,
que conta com o elenco de atores, produtores e diretores da série falando sobre a importancia
de abordar e discutir os assuntos polémicos que séo tratados em 13 Reasons Why para o
publico jovem, como forma de alertar sobre o perigo da depressdo e do bullying. O outro
objeto de investigacdo é a campanha “N&o seja um porqué”, idealizada pela Netflix Brasil, e
gue conta com pessoas famosas relatando o tipo de bullying que sofreram na adolescéncia,
incluindo o depoimento do digital influencer Hugo Gloss. A campanha tem como escopo
proporcionar uma reflexao sobre o bullying que ocorre principalmente na fase da adolescéncia
em ambito escolar. No caso em tela, foi analisado o video de Bruno Rocha, conhecido nas
plataformas digitais, como Hugo Gloss.
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Os videos analisados encontram-se disponiveis nas plataformas digitais online: no
YouTube e na Netflix. Estes serviram como base para as investigagdes deste estudo, com isso
destacam-se:

Video 01: Teaser de langamento da série 13 Reasons Why no Brasil.

Vou te contar a histéria

- da-minha-vida—— NETFLIX
> pl ) oo1/042 =T 0 =

13 Reasons Why | Data de estreia | Netflix

140 761 visualizacdes

Video 02: Campanha Netflix “Além dos Porqués”
#

- —, .
PRECISA DEAUL GORA?
WWW.13REASONSWHY.INFO

Aqui'quem fala é a Vaneza,
P b @ oo01/223 - I+ o

#NaoSejaUmPorque | 13 Reasons Why

354 748 visualizagbes
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Video 04: Os porqués de Bruno Rocha (Hugo Gloss)

NETFLIX

BRUNO ROC
> »l o) 00/219

Os porqués do Bruno | 13 Reasons Why

165 660 visualizacdes il omiL @Y 245 A PARTILHAR  =¢

4.2.2 Etapas do percurso de Anélise

O trabalho foi organizado em duas etapas: uma ampla, realizada uma Unica vez,
referente a toda serie (nivel paratextual); e outra restrita, realizada quatro vezes, referente a
cada um dos videos selecionados para a anélise (nivel intratextual). Com esse entendimento,

seguem as etapas configuradas:

| - Nivel paratextual:

A) Configuragdo do enunciador: como a Netflix conseguiu interagir através de sua
plataforma na divulgacéo de videos para convencer o assinante a consumir a série;

B) Descricdo da série: foi contada a histdria da série 13 Reasons Why, bem como as
polémicas que estéo atreladas a mesma;

C) Configuracdo geral: foi descrita a relevancia social, cultural e tecnoldgica que
envolvem a série 13 Reasons Why.

Il - Nivel intratextual:

A) Ficha técnica: buscou-se identificar quem criou o video, atores envolvidos, diretores e
sua finalidade;
B) Descrigdo dos videos: foi mencionado o conteldo dos quatro videos analisados,

periodo de veiculacdo, duracdo, etc.
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C) Dispositivos discursivos:

»  Tema: é o procedimento que recupera valores da instancia narrativa e os transforma
em temas;

»  Figura: diz respeito as figuras do conteldo que imprimem tragos, capazes de serem
identificados como: habitos, costumes, fungdes e caracteristicas;

»  Ator: faz referéncia a identidade dos personagens, aspectos pelos quais se assemelham
ou diferenciam uns dos outros, onde séo analisados a partir de suas atitudes, comportamentos,
estilos de vida, vestuarios, estereétipos;

»  Espaco: estd relacionado a localizacdo espacial ou aos ambientes em que acontece a
narrativa;

»  Tempo: é o modo de transformagdo da narrativa em histdria, observada a partir da
sequéncia de cenas, encadeamento cronolégico dos fatos com aparecimento de acBes que
acontecem em ordem temporal, linear ou néo;

» Tom: é o ponto de vista a partir do qual o produto deve ser visto, agregando e/ou
produzindo determinados efeitos de sentido.

111 — Nivel critico

Nesse topico procurou-se analisar as estratégias de comunicacdo audiovisuais
utilizadas pela série 13 Reasons Why para se aproximar do publico jovem brasileiro. A partir
disso, foram descritos 0s aspectos relevantes que estdo relacionados a forma com que a trama
e a marca Netflix empregaram as a¢fes de midia para despertar o interesse dos jovens para

consumir seu produto “série”.
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5. ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO AUDIOVISUAIS
EMPREGADAS NA SERIE 13 REASONS WHY

Neste Gltimo capitulo, visa-se explicar detalhadamente os processos que dizem
respeito a série de televisdo 13 Reasons Why e as estratégias de comunicacdo audiovisuais
desenvolvidas pela marca Netflix em seu produto “série”. Ademais, tendo como
questionamento e base de estudo: Quais as estratégias de comunicagdo audiovisuais foram
empregadas pela série para chamar a atengdo do publico jovem e convida-los a assistir a
primeira temporada?. Como resultado, foram analisados os quatro videos de divulgagdo da
série a partir da semidtica greimasiana em dois niveis: paratextual (contexto geral) e
intratextual (discursividade: tematizacdo, figurativizagcdo, espacializacdo, actorializacéo,

temporizacéo e tonalizacéo).

5.1 NIVEL PARATEXTUAL:

5.1.1 Configuracéo do enunciador

A Netflix € uma provedora global de filmes e séries de televisdo fundada em 1997 nos
Estados Unidos que oferece servicos via streaming (online), com sede em Los Gatos no
estado da Califérnia. A empresa surgiu com o servico de entrega de DVDs pelos correios.
Apobs o sua expansdo online, a marca se dedicou exclusivamente pelos servigos oferecidos
pela internet e deixou de lado a entrega de DVDs. Atualmente, a empresa disponibiliza seus
servicos para mais de 190 paises através do website oficial: www.netflix.com.

A empresa Netflix!® desenvolveu estratégias de comunicacdo de ponta ao langar sua
plataforma streaming (online). A partir disso, cada usuario tem acesso ao conteudo de vérias
obras, incluindo filmes, séries e documentarios. A diferenca € que a empresa oferece um
suporte para seus assinantes de recomendagdo. O individuo ao montar seu perfil no endereco
online da empresa e posteriormente assistir algumas obras, o site direciona outras do mesmo
segmento, como forma de praticidade ao usuério. O mesmo ocorre em relagdo a faixa etéria
das producdes que podem ser separadas pelos perfis adultos e infantis. Uma das acgdes de
comunicacgdo, recentemente criada pela marca € a propaganda com o teaser das obras, como

forma de alertar o assinante. O usuério ao entrar no site da Netflix e clicar em seu perfil,

13 Disponivel em : www.netflix.com. Acesso em: 25 de ago. 2018.
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automaticamente aparece o langamento das novas produges desenvolvidas pela prépria
marca, com o seguinte dizer: “Obra original da Netflix”.

Outra forma de praticidade da marca, é que o usuario poderd adicionar a obra na opgao
“minha lista” para assistir em outra ocasido. As empresas que oferecem o servigo streaming,
como a Netflix utilizam-se das mesmas estratégias comunicacionais empregadas na TV para
se relacionar com seus publicos, por exemplo, narrativas contendo drama ou suspense para
despertar o interesse do assinante em consumir sua obra (filme, série, etc.). A partir disso,
oferece séries originais com episodios completos de uma temporada ou mais, de modo que
consegue prender o consumidor para que este consiga “maratonar” o produto “série”.

A série 13 Reasons Why ou “Os 13 porqués”, traduzida para a lingua portuguesa,
atingiu grande repercussdo nas midias sociais digitais no ano de 2017, onde teve sua estreia
no Brasil, em 31 de marco do corrente ano, com o lancamento da primeira temporada. A
trama é produzida pela empresa Netflix, sendo uma adaptacdo do romance de Jay Asher, e
considerada por muitos como o novo sucesso da plataforma online por envolver temas
polémicos direcionados para o publico jovem, pois a indicacdo da obra é a partir dos dezesseis
anos de idade. Nesse cenario, a série conta a histéria da jovem Hannah Baker interpretada
pela atriz Katherine Langford. No ano de 2018, a série langou sua segunda temporada no
Brasil, contendo 13 episddios.

A série 13 Reasons Why é considerada por muitos consumidores da marca Netflix
como um dos novos sucessos da plataforma. Por ser considerada uma produgdo polémica e
destinada ao publico mais adolescente, esta consegue despertar o interesse de muitos
assinantes da plataforma.

5.1.2 Descricdo da série

A série narra o cotidiano da vida dos jovens, como: escola, festas, paixdes, amizades e
intrigas. A trama gira em torno da adolescente Hannah Baker, uma jovem bonita, inteligente e
sensivel, porém ao mesmo tempo depressiva por acreditar que ndo se enquadra no “perfil”
exigido pela sociedade. Além disso, é vitima de bullying por parte de seus colegas de escola,
sem saber lidar com essa angustia que toma conta de sua vida pessoal, a jovem acaba tirando
a propria vida. Mas antes de cometer suicidio, Hannah deixa treze fitas cassetes que sdo

gravadas por ela, que narram e explicam os treze motivos ou as treze pessoas culpadas que a
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levaram a cometer suicidio de modo tdo tragico. Essas 13 fitas fazem alusdo ao nome da série
13 Reasons Why (Os 13 porqués).

A cena mais marcante é quando a personagem adolescente corta os pulsos com o
auxilio de giletes na banheira de sua residéncia, sangrando até a morte. Sendo assim, a mesma
divide opinides acerca dos assuntos e a forma com que estes sdo abordados nesta. Existem
pessoas que a consideram como algo positivo por alertar jovens do mundo inteiro sobre os
perigos que envolvem o cyberbullying e outros assuntos pertinentes que abrangem a
comunidade geral e que sdo mencionados na referida série como a depressao e o suicidio. Ja
por outro lado, parte da sociedade classifica a produgdo como negativa, por romantizar o
suicidio na trama, podendo contribuir para que outros jovens que sofrem do mesmo problema
ou distdrbio da personagem Hannah acabem tomando as mesmas decisdes e assim tirem a

vida da mesma forma.

5.1.3 Configuracéo geral

Ap0s as criticas apresentadas sobre 13 Reasons Why por parte da opinido publica e nas
midias sociais, os diretores, empresarios, produtores e 0s préprios atores do elenco resolveram
se manifestar sobre o enredo e a conscientizagdo da trama através dos videos de divulgacao da
série. Dentre esses videos, destaca-se a campanha “Além dos Porqués”, idealizada pela
Netflix.

Neste documentario é demonstrada a relevancia social e cultural que a série possui em
abordar temas classificados como tabu pela sociedade. O elenco de atores, diretores e o
proprio escritor do livro que deu origem a série, comentam sobre os cuidados que foram
tomados e pensados em cada detalhe para que a mesma fosse ao ar, e assim tivessem 0s seus
13 episodios concluidos em sua primeira temporada. Nesse viés, opinam sobre as questes
que sdo debatidas nos episodios, afirmando que € necessario trazer a tona assuntos da
sociedade, como forma de conscientizar ndo somente 0s jovens, como todas as pessoas que
fazem parte desse circulo social.

Em relacdo a relevancia tecnoldgica, a série ao tratar desses assuntos polémicos
utiliza-se de outra midia de massa como estratégia de comunicacdo audiovisual, para divulgar
seu produto com o objetivo de expandir o mesmo para um publico maior. Com isso conta com

a ajuda dos videos disponibilizados no YouTube como forma de chamar mais consumidores
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para assistir sua producgdo. Ja que essa plataforma permite o compartilhamento de videos em

outras midias digitais, e é considerada como uma midia de massa na atualidade.

5.2 NIVEL INTRATEXTUAL

5.2.1Video 01 - Teaser de langcamento da série 13 Reasons Why no Brasil.

Vou te contar a histéria

41l da minha vida,
> o) 001/042

13 Reasons Why | Data de estreia | Netflix

140 761 visualizacdes

Fonte*: YouTube.

5.2.2 Ficha técnica

O video de langamento da série no Brasil conta com as imagens da personagem ficticia
Hannah Baker narrando como sua vida chegou ao fim, na ocasido outros protagonistas
aparecem, dando a entender que este grupo de pessoas fazem parte dessa historia cheia de
suspenses, e que seriam 0s responsaveis pela morte da jovem. A atriz que da vida a
personagem principal chama-se Katherine Langford. A série 13 Reasons Why tem producéo
executiva de Tom McCarthy, Brian Yorkey, Selena Gomez, Joy Gorman e Kristel Laiblin.

5.2.3 Descricdo do video

O video foi veiculado no canal do YouTube no dia 25 de janeiro de 2017, onde se
pretendia divulgar a série no Brasil, que teve sua estreia no dia 31 de mar¢o do mesmo ano. O
teaser conta com a narracdo da personagem principal da série Hannah Baker, dando a

entender como sua vida teve um fim e quais seriam 0s motivos para que iSSo 0corresse.

14 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DLCMO0xqoiNQ. Acesso em: 05 de set. 2018.
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Duragéo: 0:43 (quarenta e trés segundos).

5.2.4 Dispositivos discursivos

5.2.4.1 Tema

A temética estd atrelada aos julgamentos e especula¢des sobre a morte da personagem
principal. O suspense ndo deixa claro se Hannah se matou ou foi morta. Inicialmente o video
é narrado pela personagem principal que comenta 0s acontecimentos sobre o fim de sua vida,
mostrando que algo aconteceu, porém o mistério que envolve a trama ndo é revelado.
Percebe-se que existe uma histéria contada por dois lados, um deles é o da personagem
Hannah e o outro corresponde ao grupo de jovens que aparecem no video, alguns a culpam
pelo ocorrido e a acusam de mentirosa: “O que quer que Hannah acredita ter visto, ela

mentiu”. Essas especulacOes e julgamentos formam o suspense da trama.
5.2.4.2 Figura

A Netflix cria um clima de suspense em cima de sua producéo, ja que alguns mistérios
sdo revelados, como a morte da jovem garota. Nesse contexto, ainda ocorre a acusagdo em
relagcdo aos outros personagens da trama como “Todos eles a mataram”. Com isso, existe um
ar de mistério sobre os personagens, que € evidenciado pela trilha sonora do video e pelos
cortes da tela. Ainda, esse mistério aparece no semblante de cada um dos atores, num total de
12 personagens, quais sejam: Alisha Boe “Jessica’’, Katherine Longford “Hannah”, Justin
Pretince “Bryce”, Brandon Flynn “Justin”, Dylan Minnette “Clay”, Miles Heizer “Alex”,
Christian Navarro “Tony Padilla”’, Ross Butler “Zach Dempsey”, Steven Silver “Marcus
Cole”, Michele Selene Ang “Courtney Crimsen”, Devin Druid “Tyler Down” e Ajiona
Alexus “Sheri Holland”. Uma das personagens olha para o chdo e para os lados, o que
representa: culpa, arrependimento, vergonha. O restante dos atores aparecem na frente dos

armarios escolares, como se estivessem sendo interrogados e julgados por algo.

5.2.4.3 Ator

A personagem principal Hannah Baker demonstra ser uma adolescente do ensino
médio de uma escola americana em razio de sua vestimenta “jovem” e descolada. E possivel

perceber que existe por traz dessas caracteristicas de Hannah, um ar triste e melancélico
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remetendo a soliddo, que é demostrado através de seu semblante “sério”. Na ocasido o video
mostra uma jovem isolada do restante dos outros atores que aparecem pelos corredores do
colégio, o que remete a exclusdo desta por parte dos demais personagens. No teaser sdo
configurados um total de 12 atores, quais sejam: Alisha Boe “Jessica’’, Katherine Longford
“Hannah”, Justin Pretince “Bryce”, Brandon Flynn “Justin”, Dylan Minnette “Clay”, Miles
Heizer “Alex”, Christian Navarro “Tony Padilla”, Ross Butler “Zach Dempsey”, Steven
Silver “Marcus Cole”, Michele Selene Ang “Courtney Crimsen”, Devin Druid “Tyler Down”
e Ajiona Alexus “Sheri Holland”. Nesse sentido, cada personagem possui um estilo proprio e
esteredtipos diferentes dos demais, onde cada um exp@e sua opinido sobre o caso de Hannah.
No video, alguns comentam sobre o que poderia ter acontecido com a personagem principal
caso tivessem feito algo para evitar o ocorrido. Ja outros aparecem com a cabeca baixa ou
mexendo no celular, como se fossem cumplices de algo e se comunicassem através do
aparelho. A partir disso, nota-se que existe um mistério entre eles, que é representado pela

troca de olhares entre os atores.

5.2.4.4 Espago

Neste quesito, a producdo ocorre dentro do ambiente escolar, ja que as cenas gravadas
se passam dentro de uma escola americana, pois no video aparecem armarios escolares, 0s
jovens estdo com mochilas, jaquetas de time de futebol americano e mandando mensagens via
celulares (tipico ambiente escolar). Por serem jovens do ensino médio, é presumido que estes
passem a maior parte do seu tempo dentro desta escola e suas vidas giram em torno desse

ambiente.
5.2.4.5 Tempo

A historia inicia com a imagem de Hannah contando ao telespectador sobre algo que
aconteceu com ela, e como sua vida teve fim, porém ndo é explicado de forma clara esses
motivos, ndo se tem informacdes a respeito desse fato. A fala é narrada no presente com
flashbacks do passado (algo acontecido), ja que a prdpria personagem conta como sua vida
teve um fim. Os demais personagens refletem (presente) sobre o que deveriam ter feito para
evitar tal acontecimento, narram episddios, por exemplo, “Se algo tivesse sido diferente em
algum momento, talvez nada disso teria acontecido”, “As pessoas estavam comecgando a falar.

Eu tinha que fazer algo”, “Talvez eu nunca saiba por que vocé fez o que fez”.
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5.2.4.6 Tom

O tom do teaser é provocativo e instigante, tendo em vista que ele deixa ddvidas sobre
as causas e a responsabilidade da morte da personagem principal. Sdo apresentados possiveis
culpados, mas isso ndo esta claro. Entende-se que todos os personagens do video estdo
envolvidos com o caso em tela. A partir disso, 0s jovens comentam sobre a personagem
(Hannah), demonstram atitudes que deveriam ter feito algo para evitar o ocorrido. Porém, o
telespectador somente ird descobrir 0 que ocorreu com Hannah ao assistir e se tornar usuario

da marca, ja que série se encontra disponivel com exclusividade na Netflix.

5.2.5 Video 02- Documentario “Além dos Porqués”

»

PRECISA DExAJUDA'AGORA?

WWW.13REASONSWHY.INFO '

N I NI S e e

3 Reasans Why: Além dos porqués

Fonte®®: Netflix.

5.2.6 Ficha técnica

O video foi anexado a plataforma streaming da Netflix no dia 31 de marco de 2017.
Os atores que fazem parte deste documentario sdo os seguintes: Alisha Boe “Jessica’’, Derek
Leuke “Sr. Porter”, Katherine Longford “Hannah”, Justin Pretince “Bryce”, Brandon Flynn
“Justin”, Dylan Minnette “Clay”, Kate Walsh “Sra. Baker”, Miles Heizer “Alex”; Os
produtores: Selena Gomez, Tom Mccarthy, Brian Yorkey e Mandy Teefey; Os Profissionais
da area da saude: Dra. Rona Hu (psiquiatra), Dra. Helen Hsu (psicéloga) e Dra. Rebeca
Hendrick (psiquiatra); A fundadora e protetora da Ong “eu sou essa menina”, Alexis Jones. E
por Gltimo o autor da série Jay Asher.

5.2.7 Descricdo do video

15 Disponivel em: https://www.netflix.com/watch/80180596?trackld=13752289&tctx=0%2C3%2Ccl5dac2c-
28e8-4937-9839-6d2bc8badd34-1716725%2C%2C. Acesso em: 17 de set. 2018.
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O video conta com o elenco da série, produtores incluindo Selena Gomes, diretores e
o escritor do livro, narrando a importéancia de falar sobre assuntos de grande relevancia para a
sociedade, mas que ainda séo classificados como tabu, como o caso do bullying, depresséo e o
suicidio. Cada ator expressa seu ponto de vista sobre a série 13 Reasons Why e a importancia
de discutir sobre os temas mencionados. Além do cuidado que a equipe teve ao tratar sobre
esses assuntos, buscando a ajuda de profissionais da area da salde como psiquiatras e
psicélogos para auxiliarem a producdo do seriado.
Duragéo: 29:02 (vinte e nove minutos e dois segundos).
Periodo de veiculacdo: 31 de marco de 2017.

5.2.8 Dispositivos discursivos

5.2.8.1 Tema

O tema é centrado nas discussdes que envolvem a producdo televisiva, questbes de
relevancia sociais sdo abordadas, como exemplo, a depressdo, o suicidio, o abuso e a
violéncia sexual trazendo a tona a visdo e o entendimento pessoal dos atores e produtores, € 0
dos profissionais da saude (psicologas e psiquiatras) sobre essas tematicas. No video €é feito
um apelo para que as pessoas prestem mais atengdo nos jovens. Os produtores enfatizam que
a série vai muito além do suicidio da personagem principal, sendo necessario investigar 0s
motivos que levaram a adolescente atentar contra sua propria vida. Os acontecimentos

provocados antes do suicidio.
5.2.8.2 Figura

O documentério idealizado pelo enunciador (Netflix) prop6e uma reflexdo e uma
conscientizacdo sobre os assuntos que sdo abordados na série (depressdo, suicidio, bullying,
violéncia sexual). Cada um dos 17 convidados comentam sobre suas experiéncias e 0S
desafios de dar vida aos personagens. Ao mesmo tempo, o elenco fala da importancia da série
no contexto social, e assim “convida” o publico (enunciado) para assistir a producdo,
mostrando que a série vai muito além da questdo sobre o suicidio. No final a atriz Selena
Gomez que é uma das produtoras da série faz um apelo: “N&do ha nada de errado em dizer que
vocé precisa de ajuda. E se vocé precisa de ajuda, podera visitar 13reasonswhy.info para achar

uma organizacdo na sua regido. Também podera ajudar outras pessoas compartilhando essa

informacao”.
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5.2.8.3 Ator

O video apresenta 17 personagens diferentes, os atores da série: Alisha Boe “Jessica’’,
Derek Leuke “Sr. Porter”, Katherine Longford “Hannah”, Justin Pretince “Bryce”, Brandon
Flynn “Justin”, Dylan Minnette “Clay”, Kate Walsh “Sra. Baker”, Miles Heizer “Alex”; os
produtores: Selena Gomez, Tom Mccarthy, Brian Yorkey e Mandy Teefey; os Profissionais
da area da saude: Dra. Rona Hu (psiquiatra), Dra. Helen Hsu (psicOloga) e Dra. Rebeca
Hendrick (psiquiatra); e a fundadora e protetora da Ong “eu sou essa menina”, Alexis Jones.
Nesse Vviés, 0s personagens convidados representam a proposta do seriado, pois através das
falas de cada um, evidencia-se a importancia de abordar tematicas de cunho social
direcionadas ao publico jovem, como forma de promover uma reflexdo sobre as teméticas que
sdo abordadas em 13 Reasons Why. Dentre esses destaca-se 0s temas de suicidio e violéncia
sexual. Ainda, na oportunidade cada ator faz uma analise do seu personagem, mostrando o

lado da realidade e o da ficcéo.
5.2.8.4 Espago

A narrativa ocorre dentro dos estidios de producdo da série 13 Reasons Why como
forma de propor uma familiarizacdo com o espectador, pois em cada fala dos convidados
aparecem imagens relacionadas a série. A ideia que se tem, é que no periodo de gravacao
entre 0s episodios, 0s atores sdo convidados para falar a respeito de seus personagens, e 0
impacto que a série provoca no publico ao abordar teméticas que muitas vezes s&o

presenciadas no cotidiano das pessoas, mas passam despercebidas, como o bullying na escola.
5.2.8.5 Tempo

As falas ocorrem no presente com a locucdo dos atores e produtores, porém ocorrem
flashbacks das cenas que foram gravadas (passado). A cada fala do convidado, alguns
episodios sdo evidenciados. Um exemplo é quando o produtor Brian Yorkey narra a situagdo
do caso de suicidio da personagem Hannah, e ao fundo aparecem imagens referentes a
gravacdo deste episodio. Na fala de todos os atores, produtores, das psiquiatras e psicologa,

ocorrem o mesmo.
5.2.8.6 Tom

E reflexivo e conscientizador, pois busca contextualizar os assuntos narrados como

forma de promover uma reflexdo por parte do enunciador (Netflix) ao enunciatéario
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(telespectador), quando afirma que é necessaria a existéncia desta producdo, como forma de
alertar os jovens e a sociedade sobre 0s perigos que rondam a juventude e o ambiente escolar.
Com isso, o seriado demonstra ter cuidado e preocupacdo em relagdo as cenas que foram
gravadas e possam ter algum carater mais apelativo. Os produtores enfatizam que o0s
profissionais da area da salde sempre estiveram auxiliando o elenco da melhor forma possivel
para que ndo houvesse nenhum tipo de interpretacdo errada. E que o dialogo é a Unica solucdo

para melhorar a circunstancia de alguém que possui depressao e nao o suicidio.

5.2.9 Video 03 - Campanha “Nao seja um Porqué”

]

Aqui'quem fala é a Vaneza,

P b @ oo01/223 - I+ o

#NaoSejaUmPorque | 13 Reasons Why

354 748 visualizagbes

Fonte®: YouTube

5.2.10 Ficha técnica

O video possui 419.695 mil visualizac6es e foi publicado no dia 07 de abril de 2017.
A Netflix Brasil é a responséavel pela producéo e conta com o rosto de alguns influenciadores
digitais, tais como: Thaynara OG e Hugo Gloss, a chef de cozinha Catharina Fisher, a
jornalista Jaqueline Sampaio e a atriz Vaneza Oliveira.

5.2.11 Descrigdo do video

Apos a polémica instaurada sobre a série de televisdo 13 Reasons Why por retratar
situacdes consideradas como tabu pela sociedade, como bullying, a depressao e o suicidio. A
Netflix Brasil criou a campanha “N&o seja um Porqué”, como forma de alertar os jovens sobre
0 bullying e divulgar a série no pais. Na ocasido ocorreu o langamento da tag:
#NaoSejaUmPorque.

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vNyOTha_fKc. Acesso em: 22 de Set. 2018.
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Duragéo: 02:23 (dois minutos e vinte e trés segundos).

Periodo de veiculagdo: 07 de abril de 2017.

5.2.12 Dispositivos discursivos

5.2.12.1 Tema

O tema do video é o preconceito sofrido por vitimas de bullying e as consequéncias
devastadoras na vida das pessoas que sofrem com esta pratica. Com isso, 0 tema concentra-se
na fala de cada um dos cinco convidados, que narram episddios em que foram vitimas de
bullying no periodo da adolescéncia e em ambiente escolar. Ainda, é possivel compreender
que trata-se de uma campanha idealizada pela Netflix Brasil, intitulada de “N&o seja um
Porqué” fazendo referéncia a série 13 Reasons Why ou Os 13 Porqués como forma de
conscientizar o telespectador que assiste o video.

5.2.12.2 Figura

Cada entrevistado se expressa contando episddios em que as praticas de bullying se
tornam frequentes na adolescéncia e dentro do espago escolar. Sendo assim, cada convidado
descreve momentos dolorosos, por exemplo: “Aqui quem fala é a Vaneza, a macaca da
turma”; “Eu sofri muito preconceito por né&o ter sido uma menina tdo feminina quanto as
pessoas esperavam que eu fosse” (Catharina); “Durante a escola eu sentia que sofria bullying,
que ndo era de um s6 rosto, ou um s6 nome” (Thaynara), “Eu ia com duas calcas para escola,
pois sempre tentavam baixar minha calca, mesmo pra todo mundo rir” (Jaqueline); “Me

chamavam de Bruneca” (Bruno).
5.2.12.3 Ator

Em relagdo aos atores do video, foram convidadas cinco personalidades, os
influenciadores digitais, Thaynara OG (bit.ly/canaldathayog) e Hugo Gloss (gloss.bz/noinsta),
a chef de cozinha Catharina Fisher (fischer_catha), a jornalista Jaqueline Sampaio
(Jaque_sampaio) e a atriz Vaneza Oliveira (vaneza.o). E possivel presenciar a diferenca de
identidade entre os cinco convidados, tanto pelo vestuario quanto pelos estereétipos. Cada
entrevistado descreve o tipo de bullying sofrido e o que isso impactou na sua vida. No final
eles deixam frases para o telespectador com o objetivo de estimular a pessoa que possa estar
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passando pelo mesmo sofrimento: “Nunca, nunca se sinta um lixo”; “N&ao tenha medo de
enfrentar seus demdnios”; “A maior alegria da minha vida hoje, é ser exatamente como eu
sou”. O video é finalizado com a seguinte frase: “A histdria deles e a histdria da Hannah, ndo
precisam ser a histéria de mais ninguém”, como forma de conscientizar a pessoa que assiste 0

video fazendo referéncia a campanha “Né&o Seja Um Porqué” idealizada pela Netflix Brasil.
5.2.12.4 Espaco

O espaco é retratado em ambiente escolar. As imagens sdo gravadas dentro de uma
escola, ja que € possivel visualizar as mesas e cadeiras, e também a quadra esportiva quando
0s convidados comegam a contar suas historias de vida. Todos os entrevistados falam que a
pratica de bullying ocorreu na época da escola. Ainda, existe um gravador onde cada
convidado fala sobre os seus problemas pessoais, dentre eles os apelidos que recebiam por
parte de seus colegas de classe.

5.2.12.5 Tempo

As falas ocorrem no presente fazendo mencdo a fatos ocorridos no passado,
relembrando episddios da infancia e adolescéncia quando tiveram contato com o bullying
cometido dentro do ambiente escolar. A narragdo comeca com o0s insultos que cada
entrevistado recebeu no periodo da infancia ou juventude, os apelidos e as consequéncias que
cada um tem sobre esses episodios. A partir disso, cada entrevistado reflete sobre o
acontecido e apresentam solugdes através de mensagens positivas e construtivas para o

telespectador, como exemplo, “Tudo vai passar”, “Acredite em vocé”.
5.2.12.6 Tom

E informativo/dramatico e proporciona ao telespectador uma visio sobre os inlimeros
casos de pratica de bullying que ocorrem dentro das escolas, a exemplo disso, uma das
convidadas reflete: “o bullying é conhecido, mas ndo é reconhecido”. As tristezas provocadas
por essas praticas sdo descritas através da locucdo de seus atores, que compartilham suas
dores e experiéncias vivenciadas. Na ocasido é possivel compreender sobre os perigos que
rondam a escola em relagdo a esta prética criminosa. No final do video, o elenco descreve que
esse momento doloroso é “apenas uma fase, que ira passar”. Ocorre na ocasidao o apelo a

campanha “Nao seja um Porqué através da tag #NaoSejaUmPorque.
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5.2.13 Video 04 - Os Porqués de Bruno Rocha “Hugo Gloss”.

NETFLIX

BRUNO ROQC
> »l o) 00/219

Os porqués do Bruno | 13 Reasons Why
165 660 visualizagbes il oML 81 225 & PARTILHAR

Fonte!”: YouTube.

5.2.14 Ficha técnica

O video foi postado em 07 de abril de 2017 e conta com 180.271 mil visualizac@es. E
referente a fita 3, e conta com a entrevista de Bruno Rocha, conhecido nas plataformas
digitais, como Hugo Gloss. O entrevistado possui formacdo em jornalismo e tem 31 anos. O
video é produzido pela Netflix Brasil, e faz parte da campanha Nao seja Um Porqué.

5.2.15 Descrigdo do video

O presente video conta a historia de Bruno Rocha, conhecido nas midias digitais
como Hugo Gloss. Na ocasido ele relata a violéncia sofrida no periodo de escola, onde era
conhecido como “Negro, gay e gordo” da turma. Esse video diz respeito & campanha “Né&o
seja um Porqué”, fazendo mengdo para que as pessoas repensem a forma como tratam as
demais, para que outros jovens que sofrem com o bullying possam passar por este periodo
doloroso da adolescéncia. A Netflix escolheu outras pessoas famosas, porém neste trabalho
sera analisado apenas este video.

Duracéo: 02:19 (dois minutos e dezenove segundos).

Periodo de veiculacdo: 07 de abril de 2017.

5.2.16 Dispositivos discursivos

"Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IlujnTREW8 w&t=10s. Acesso em: 27 de set. 2018.
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5.2.16.1 Tema

O tema estéa relacionado com o bullying, o convidado descreve que era tido como o
“negro, gay e gordo” da turma. No video o entrevistado Bruno Rocha “Hugo Gloss” fala
sobre os tipos de apelidos que recebeu no colégio por parte de seus agressores. Em uma de
suas frases ele relata: “Eu sempre tive propensao em receber todo o tipo de bullying, por uma
coisa ou por outra”. “Me chamavam de Bruneca” e recebia o apelido de “mamé&o por causa
dos meus peitos”. Através da fala do personagem, logo no inicio se presume que o tema do
teaser é sobre agressao psicoldgica, identificada como bullying.

5.2.16.2 Figura

Ao analisar o conteudo do video compreende-se que as falas do personagem sao
identificadas como as praticas de bullying sofridas por ele na época de escola. O convidado
relata que essa € a historia de sua vida, e que ela teria sido bem diferente, caso tivesse dado
atencdo a tudo o que os colegas falavam sobre ele (apelidos, preconceito). No final do video,
Bruno comenta: “As coisas pra mim mudaram, quando eu comecei a perceber, que eu ndo
tinha que lutar contra o que eu era”, referindo-se sobre a violéncia psicolégica cometida com

ele.
5.2.16.3 Ator

O convidado € o Bruno Rocha, um jovem negro de 31 anos, possui formagdo em
jornalismo, é influenciador digital conhecido como “Huglo Gloss” nas plataformas midiaticas.
No video, Bruno fala sobre os tipos de violéncia psicolégica enfrenta por ele na época da
adolescéncia. Num primeiro momento, ele comenta sobre os apelidos que recebeu por parte
de seus colegas de turma, sendo estes de cunho racial e homof6bico. Segundo o proprio
convidado esses comentarios e apelidos causaram dor e sofrimento, mas que na época,
conseguiu transformar a pratica do bullying sofrido em algo superado ao falar “As coisas
mudaram para mim, quando eu comecei a perceber que eu ndo tinha que lutar contra o que

era”.
5.2.16.4 Espago

O video € filmado dentro de uma escola brasileira, o personagem ao falar sobre os

assédios que recebeu relata que o periodo em que esses episddios ocorreram foi em ambiente
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escolar. E possivel identificar as mesas e cadeiras dentro da sala de aula, o anfiteatro, e a

quadra esportiva aparecem nas imagens do video, quando Bruno narra sua historia.
5.2.16.5 Tempo

A fala é em tempo presente, onde o entrevistado se apresenta sentado numa cadeira
dentro de uma sala de aula, e na sua frente um microfone e ao lado um gravador contendo a
fita com a escrita “3”. O convidado ao comecar a narrar seus acontecimentos, fala perto do
microfone e aperta o play do gravador, como se estivesse contando sua histria para o
publico, gerando desta forma uma proximidade entre o convidado e o telespectador.

5.2.16.6 Tom

O tom € reflexivo/dramatico sobre os perigos causados pelo bullying, que é
evidenciado atraves da fala de Bruno, como citado por ele: “E esse reldgio preto ai, ndo vai
conseguir ver as horas, porque eu era preto também”, comenta. Nessa perspectiva, 0
convidado dialoga com o telespectador, afirmando que apesar de seu sofrimento e dor, €
necessario dar a volta por cima. A partir do momento, que a pessoa se aceita do jeito que ela
é, consegue ser feliz. E que o bullying é um periodo que deve ser enfrentado e superado.

Quadro 02 - Comparativo das estratégias de comunicacdo audiovisuais empregadas nos

videos analisados.

Videos Estratégias

Video 01 A primeira estratégia utilizada neste video é
0 suspense que € caracteristico de outra
midia, a televisdo. Porém, essa técnica
também €é empregada nas producbes de
seriado, para despertar 0 interesse do
telespectador jovem para consumir a série,
tons de drama e suspense provocam uma
curiosidade no publico. Percebe-se que a
segunda estratégia da marca foi a de usar
outra plataforma, o YouTube como meio de
divulgar ~ seu  produto  atraves  de
compartilhamentos destes video em outras
redes sociais e assim sua marca (Netflix)
conseguir se posicionar no mercado.

Video 02 A estratégia utilizada pelo enunciador
(Netflix) foi abordar assuntos de relevéancia
social, para que o telespectador perceba a
importadncia de consumir essa Série, que
apesar de ser ficticia retrata a realidade e o
cotidiano dos jovens. Aqui € possivel
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identificar a estratégia de comunicagdo
audiovisual, a produgdo ao contar a historia
da série e mostrar a sua importancia para
guem assiste. Com 1SS0, acaba
conscientizando o telespectador e vendendo
sua marca e 0 seu produto “série” para o
espectador. Nesta ocasido, hd a presenca de
outra acdo de comunicacao, ja que existe um
canal de ajuda que remete ao titulo da série
de televisdo. E o posicionamento desta no
mercado, ja que o titulo da série esta presente
em quase todos os segmentos, como forma
de permanecer na mente do consumidor. A
série apOs receber diversas criticas em
relacdo a opinido publica utiliza de outra
estratégia. A partir disso, para sanar essa
crise perante a imagem da série, convida
profissionais da &rea da satde, como forma
de alertar ao telespectador, que toda
producdo possui um acompanhamento, tantos
0s atores quanto os diretores participam de
conversas com psicologas e psiquiatras, para
compreender o que podera ser gravado ou
ndo. Dessa forma, a série demonstra estar
preocupada com esses assuntos que Sao
retratados na trama, e cria a imagem de ser
um seriado “responsavel”.

Video 03

Uma das estratégias empregadas neste video
tem como objetivo proporcionar a empatia
(fidelidade) do telespectador com a marca ao
narrar esses casos de bullying. Essa estratégia
de fazer uma comparacdo entre a realidade e
a ficcdo tem como proposito evidenciar o
nome da série, que ao final aparece o nome
(13 Reasons Why) e a tag
#NaoSejaUmPorque. Essa é mais uma
estratégia utilizada pela marca Netflix, ao
criar essa campanha ela proporciona ao
consumidor a empatia pelas pessoas que
sofrem com essas praticas, e torna-se
referéncia no meio midiatico. JA que na
atualidade é uma das poucas producgdes que
abordam em sua trama assuntos considerados
tabu pela sociedade como a depresséo, 0
bullying e o suicidio.
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Video 04 O enunciador (Netflix) ao criar a campanha
“Ndo Seja Um Porqué”, procurou convidar
pessoas conhecidas pelos jovens, como 0s
influenciadores digitais Thaynara OG e Hugo
Gloss. Aqui encontra-se outra estratégia, pois
através desses convidados que foram
escolhidos de forma “estratégica” os videos
ganharam maior visibilidade. Com isso, a
série além de conscientizar o publico jovem,
consegue também se “vender” para 0
telespectador. Um dos exemplos, € o
convidado Hugo Gloss (Bruno Rocha) que
por ser conhecido e ter um blog virtual na
conta do Instagram, possui inameros
seguidores. A Netflix procurou pessoas que
pudessem instigar 0s jovens para consumir
seu produto “série”. Com isso, a estratégia
utilizada foi a de convidar um digital
influencer para “influenciar” as pessoas para
se tornarem consumidores da marca, e aos
que ja eram usuarios para assistirem a série.

Fonte: proposto pelo autor.

Constata-se, que a partir desse quadro descrito acima foi possivel identificar e
classificar quais foram as estratégias de comunicacdo audiovisuais empregadas pela série 13
Reasons Why para chamar a atencdo do publico jovem brasileiro e convida-los a assistir a

primeira temporada da seérie.

5.3 ANALISE CRITICA

Para compreender como essa série faz sucesso no Brasil foi necessario entrar em
contato com a empresa Netflix Brasil*® via pagina do Facebook. Na ocasido foi questionado
de que modo seria vidvel saber o percentual de assinantes que assistiram a série 13 Reasons
Why, ja que a mesma é considerada como um sucesso da plataforma. Em resposta, fui
informado pelo colaborador da empresa Rafael que: “94,7% dos assinantes assistiram a série,
isso desde o lancamento da primeira temporada em 31 de marco de 2017. Claro que com

margem de erro de 3,4% relacionado aquelas pessoas que ndo assistiram, mas adicionaram a

18 Contato estabelecido por via pagina do Facebook da Netflix Brasil com o colaborador da empresa Rafael, no dia 04 de
abril de 2018.
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série as suas listas”. Assim, este percentual demonstra como a série fez sucesso entre 0s
usuarios dessa plataforma.

A Netflix ao criar os videos de divulgacdo da série no YouTube procurou criar uma
intimidade com os telespectadores como forma de compartilnarem seus videos em outras
plataformas, tais como: Facebook e Instagram. Dessa forma, a empresa consegue chamar a
atencdo do consumidor para ficar atento a essas novas producdes, além de propor uma
interacdo que busque fidelidade através das midias digitais.

Nesse viés, além de divulgar a estreia de suas obras no YouTube, utiliza-se também de
sua péagina no Facebook convocando o usuario para consumir as producgdes oferecidas por ela.
Através de postagens cheias de suspenses, o0 internauta que segue a pagina da Netflix fica
ciente sobre as producBes que irdo sair da plataforma e as novas que estio chegando. E
evidente que a publicidade faz toda a diferenca, pois em razdo desta é possivel que a marca
(Netflix) consiga entrar na mente dos consumidores (usuarios), como forma de lembrete

através de postagens descontraidas ou informativas relacionadas as producées de seriados.

5.3.1 A romantizacéao do suicidio na série de TV

O suicidio®® é tido como o “mal do século” por especialistas, e na atualidade é
considerado como a quarta maior causa de mortes entre jovens com idades entre 15 e 29 anos
no Brasil. Esses dados foram disponibilizados pelo Ministério da Salude em razdo da
campanha “setembro amarelo”, através do boletim epidemiolégico sobre suicidio, contendo
nameros alarmantes. No ano de 2017, o percentual de 6bitos por jovens nessa faixa etaria em
relagdo a acidentes de transito ou violéncia foi de 65,6%. O restante desse percentual, ou seja,
0s 34,4% representam o numero de suicidios cometidos por jovens no ano mencionado. Por
iSs0, existe uma preocupacao sobre os filmes e séries que tratam exclusivamente sobre esse
tema.

Em relagdo a romantizacdo abordada na série 13 Reasons Why, pode-se citar que
grande parte da repercussdo sobre ela se deu em razdo de como o suicidio? foi retratado na
série de televisdo, ou seja, de forma “fantasiosa”. Os jovens através das midias digitais
sociais, apos sua estreia em 31 de margo de 2017 no Brasil, se posicionaram sobre o assunto.

Este por sua vez, repercutiu tanto, que ocasionou uma divisdo de opinides entre os criticos e

19 http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-09/suicidio-e-quarta-maior-causa-de-morte-de-jovens-entre-15-e-29-
anos. Acesso em: 07 de jul. 2018.
20 http://www.caferadioativo.com/2017/04/13-reasons-why-e-a-romantizacao-suicidio/. Acesso em: 08 de abr. 2018.
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os fas. Pode-se dizer que o fato da personagem principal, pensar de forma premeditada, ou
seja, estudada em relagdo como seria sua morte, ja que foram gravadas fitas cassetes, antes
desta cometer suicidio, romantiza ou ndo, o suicidio na série? Esse questionamento fez com
que a critica sobre a série 13 Reasons Why fosse bastante constante. A partir disso, a empresa
Netflix desenvolveu as campanhas “Além dos Porqués” e “Né&o seja um Porqué” como forma
de propor uma reflexdo entre seu publico de interesse.

Nessa perspectiva, o consumo de série pelo publico jovem abre inimeras discussdes.
Como é possivel compreender, principalmente sobre os assuntos considerados tabu e que sao
veiculados nessa producdo, como exemplo, a depressdo, o bullying e o suicidio que sdo
assuntos mencionados em 13 Reasons Why. Nesse caso, pode-se entender que as estratégias
comunicacionais desenvolvidas pela Netflix foram pensadas exclusivamente nos jovens, como
forma de chamar atencdo destes para consumirem o produto “série”. J& que muitas pessoas
somente aderiram ao consumo do seriado em razdo das criticas que essa “sofreu”, e
consequentemente fez com que esta ganhasse maior visibilidade.

A opinido publica entendeu como algo “fantasioso” a ideia da personagem principal
deixar treze fitas cassetes para ser ouvidas por seus colegas de classe apds sua morte, o que
explicaria os treze motivos que a levaram a cometer suicidio. Com isso a série estaria
promovendo ou fazendo apelagdo a uma morte “fantasiosa” ou “romantizada”.

Por outro lado, a morte de uma jovem garota na série despertou o interesse dos criticos
que entenderam o proposito de chamar atengdo do publico para um assunto t&o sério como o
suicidio. Porém, a série também consegue se “vender” para o publico mais jovem ao tratar
desses assuntos polémicos, ja que os jovens se identificam com 13 Reasons Why. A partir
disso, comentéarios e criticas sobre a romantizacdo do suicidio por parte da série surgiram nas
plataformas virtuais e dividiram a opinido publica no que diz respeito ao consumo desta por
parte dos adolescentes.

Ap0s as criticas que envolvem a série de televisdo mencionada, a Netflix no Brasil
criou a campanha “N&o seja um porqué”?' com o objetivo de conscientizar as pessoas, de
modo mais especifico os jovens sobre os perigos do bullying e seus atos sobre as demais
pessoas. Foram convidados influenciadores conhecidos pelos jovens no Brasil e que atuam
nas midias digitais como: Thaynara OG e Hugo Gloss que relatam suas experiéncias de vida
sobre 0 caso em tela. Esses relatos foram gravados em forma de video e encontram-se

disponiveis no canal do YouTube.

21 http://trecobox.com.br/2017/04/11/13-reasons-campanha-netflix/. Acesso em: 08 de abr. 2018.
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Ainda, segundo o presidente do Centro de Valorizacio da Vida?? - CVV, Robert Paris,
a série 13 Reasons Why sempre é citada nas conversas, quando jovens e adultos procuram o
centro como suporte para conversar, através de desabafos que sdo narrados aos
atendentes. ““Na conversa que temos com essa pessoa, podemos trafegar livremente pela
personagem Hannah. As vezes, dessa maneira, a pessoa fica mais a vontade para desabafar
sobre sua vida™.

O site Uol?® na parte que trata sobre noticias, ciéncia e salde menciona que apds o
sucesso da série 13 Reasons Why no Brasil fez crescer o namero de atendimentos pelo Centro
de Valorizacdo da Vida em 445%. As mensagens de ajuda aumentaram consideravelmente,
além do aumento de 170% na média diaria de visitantes na pagina do centro. Ainda, segundo
0 Uol?*: “No site da entidade, que da apoio psicoldgico 24 horas por e-mail, chat, skype e
telefone, a média diaria de 2,5 mil visitantes Gnicos saltou para 6.770 em abril de 2017”.

E perceptivel que a opinido pablica gera um “divisor de 4guas” no que se refere & série
americana de televisdo 13 Reasons Why. Através da Web 2.0 € possivel emitir opinides sobre
varios assuntos, e ao mesmo tempo gerar conteudo em diversas plataformas virtuais. Com
isso, gerando discussdes que dividem opinides e atingem de certa forma a coletividade por
envolver assuntos de relevancia social, como bullying, a depressdo e o suicidio que sdo
retratados na trama adolescente.

Nesse contexto, a série somente ganhou visibilidade e audiéncia nas midias sociais
digitais em razdo das criticas por parte da opinido publica sobre ela. E para “sanar essa crise”
a marca Netflix criou os quatro videos de divulgacdo desta. E compreensivel que a empresa
tinha como objetivo divulgar ainda mais seu produto “série”, mas era necessario promover
uma ‘“conscientizacdo” para o telespectador. A partir disso, os videos foram lancados e
publicados no YouTube com o propdsito de ganhar mais visibilidade e conseguir atingir um
publico maior, além de passar a imagem de que a série é “consciente e responsavel”.

Constata-se, por exemplo, que as estratégias de comunicagdo audiovisuais empregadas
na série 13 Reasons Why utilizam-se da ferramenta Web 2.0, com o intuito de atrair mais
jovens para consumirem seu produto audiovisual. Nesse sentido, buscou-se de modo dindmico
a interacdo entre as pessoas, que comentaram, compartilharam e opinaram sobre os

personagens, e assuntos que envolvem o seriado. A partir disso, a série ganhou maior

2 nhttps://todateen.com.br/13-reasons-why-ajuda-aumento/. Acesso em: 08 de abr. 2018.
Zhttps://noticias.uol.com.br/saude/ultimas-noticias/estado/2017/04/11/serie-faz-crescer-em-445-busca-pelo-
cvv.htm?cmpid=fb-uolnot. Acesso em: 08 de abr. 2018.
2https://noticias.uol.com.br/saude/ultimas-noticias/estado/2017/04/11/serie-faz-crescer-em-445-busca-pelo-
cvv.htm?cmpid=fb-uolnot. Acesso em: 08 de abr. 2018.
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visibilidade, pois conseguiu atingir um nimero maior de jovens que Se encontravam presentes
nas plataformas digitais, como no Facebook, Twitter e Instagram através de suas publicagdes
dos videos no YouTube. O objetivo era o de atingir o publico em todas as esferas do espaco
cibernético. Com isso, o jovem se identificou com a série, gerando uma proximidade e

fidelidade entre a marca (Netflix) e o produto (série) com o consumidor.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo audiovisual estd presente em diversos segmentos, seja em campanhas
publicitarias, em teaser de lancamentos de séries e filmes, entre tantas outras opgdes de
entretenimento e areas afins, o video se torna essencial na vida das pessoas. Nesse
entendimento, € possivel compreender que através dessas evolucgdes das midias digitais e do
audiovisual, estes conseguem alterar significativamente a relacdo entre marca e consumidor.
Assim, fazendo com que o profissional da area da comunicacéo esteja sempre atento a essas
novas mudancas e busque se adequar a essas tecnologias promovendo novas estratégias de
comunicacgdo para chegar até o publico de interesse das marcas.

Nesse sentido, utiliza-se 0 video como recurso midiatico para desenvolver estratégias
de comunicacdo audiovisuais através de campanhas de divulgacdo e langcamentos de séries e
filmes, para despertar o interesse do publico que se encontra presente nos mais variados
espacos cibernéticos, de plataformas digitais a redes de relacionamento.

Nesse viés, o fator que contribuiu para que a série 13 Reasons Why tivesse maior
visibilidade e audiéncia foram as criticas desenvolvidas por parte da opinido pablica. Ja que a
referida foi duramente criticada por ser classificada como uma série de televisao fantasiosa ao
abordar temas complexos da sociedade como o bullying, a depressao e o suicidio.

Segundo as criticas existia certa romantizagdo por parte da série em relacdo ao suicidio
da personagem principal “Hannah”. Com isso, a marca Netflix percebeu a oportunidade de
divulgar ainda mais seu produto “série”. E assim, criou os videos de divulgacdo de sua marca,
que tinham por objetivo informar o telespectador sobre esses temas mencionados e a0 mesmo
tempo fazer propaganda de “13 Reasons Why” ao publico jovem. Com isso, uma de suas
estratégias foi convocar os préprios atores da série para promover sua divulgagdo através de
seus videos, ja que estes também sdo jovens e causariam ao telespectador uma “familiaridade
e empatia” com o publico dessa mesma faixa etéria.

Nesse contexto, foram desenvolvidos os quatro videos de divulgacdo da série como
estratégias de comunicagdo audiovisuais para chegar até o seu publico de interesse, 0s jovens.
Os videos continham cenas de alguns episodios da primeira temporada, e 0s atores
convidados faziam parte do elenco do seriado, como no “Teaser de lancamento da série no
Brasil” e a campanha “Além dos Porqués”. O objetivo era o de criar uma proximidade com o
telespectador adolescente. Ja os outros dois videos “Néao seja um Porqué” e “Os porqués de
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Bruno Rocha” foram idealizados pela Netflix Brasil, como forma de convocar o publico
jovem brasileiro para consumir a série.

Sendo assim, o primeiro objetivo desse trabalho tinha por finalidade “compreender o
cenario da comunicacdo desde o seu surgimento até chegar ao periodo tecnologico das midias
digitais e do audiovisual”. Com isso, buscou-se refletir a evolugdo da comunicacdo e das
midias sociais digitais e suas transformac6es sociais, a partir dos conceitos trabalhados por Di
Felice (2008), Farias (2011), Castells (1999), Recuero (2009) e Lippmann (2010). Ainda
refletiu-se sobre a evolucdo das midias audiovisuais, as estratégias de comunicacdo
audiovisuais, o publico jovem e os estudos sobre a midia e os influenciadores digitais como
estratégia das marcas abordados por Panofisky (1969), Murray (1993), Machado (1997),
Sant”’Anna (2002), Ferrari (2003), Jenkins (2009), Mazzarella (2009), Mascarello (2012),
Ladeira (2013), Kulesza e Bibbo (2013) e Nunes (2016). Percebeu-se que gragas as mudangas
tecnologias e sociais, 0s meios de comunicacdo evoluiram possibilitando que as marcas
desenvolvam estratégias para divulgar seus produtos para seus consumidores através das
midias digitais sociais. Como é o caso da série 13 Reasons Why. A Netflix ao divulgar os
videos de langamento de sua série no YouTube, desenvolveu estratégias de video, para que
estas pudessem ser compartilhadas para outras midias (Facebook e Instagram) como forma de
atingir um pablico maior.

O segundo objetivo era o de “averiguar as estratégias de relacionamento com o
publico jovem na divulgacdo da série”. Desse modo, evidencia-se que 13 Reasons Why
conseguiu promover a proximidade e a fidelidade entre seu produto (série) com seu publico
de interesse ao abordar temas de relevancia social trazendo os préprios atores de 13 Reasons
Why para falar dos assuntos que foram retratados na trama através desses quatro videos de
divulgacdo da serie. Com isso, o0 elenco narra os desafios de gravar algumas cenas e a
importancia de alertar a sociedade sobre os perigos do bullying, suicidio e da depresséo,
explicando a relevancia de se discutir esses temas ndo somente para 0s jovens como também
para a sociedade de modo geral.

Em seguida, o terceiro objetivo pretendia “analisar semioticamente os audiovisuais da
série”. Este objetivo foi cumprido através da anélise dos quatro videos de divulgacdo da série
desenvolvidos pela Netflix, quais sejam: (video 01) teaser de lancamento da série no Brasil,
(video 02) campanha “Além dos Porqués”, (video 03) campanha “N&do seja um Porqué” e
(video 04) Os porqués de Bruno Rocha (Hugo Gloss) onde foi possivel compreender a

mensagem que cada video do enunciador procurou passar para 0 seu enunciatario através das
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estratégias de comunicacgdo audiovisuais que foram empregadas, em cada um dos respectivos
videos.

Por fim, o quarto e Ultimo objetivo do trabalho era o de “investigar a producéo de
sentidos em relagdo aos produtos audiovisuais da série”. Essa etapa foi concluida, atraves das
categorias do nivel intratextual que foram divididas em outras seis classificacfes: tema,
figura, ator, espaco, tempo e tom. A partir disso, foi possivel identificar cada quesito e
estratégias que correspondiam aos videos analisados, bem como os sentidos destes em relacéo
a mensagem que a série tinha por objetivo transmitir ao seu publico jovem.

Em relacdo a construcdo da pesquisa foram encontradas algumas dificuldades, devido
esse ser o primeiro trabalho sobre semidtica greimasiana por parte do autor. Apos, diversas
leituras sobre a semidtica e suas etapas de nivel paratextual e intratextual foi possivel entender
melhor sobre esse tema complexo e abrangente. Com isso, é evidente o crescimento alcangado
ao final do estudo, o que tornou o olhar do autor desse trabalho mais critico em relagdo as
demais producdes de video.

Portanto, conclui-se que essa pesquisa conseguiu atingir os objetivos que foram
propostos inicialmente nesse trabalho, de modo que foram produzidos resultados positivos
trazendo satisfacdo ao autor. A semidtica greimasiana é de grande relevancia no meio da
pesquisa, pois ela possibilita investigar, por exemplo, o que um “video diz e como faz para
dizer o que diz”. A partir disso, foi possivel analisar semioticamente as estratégias de
comunicacdo audiovisuais desenvolvidas pela marca Netflix em seus quatro videos de
divulgacédo da série 13 Reasons Why. Nas palavras de Greimas (1998) “O texto € uma unidade
de sentido”, logo o video também é considerado um texto, e consequentemente cabivel de ser
interpretado. Ademais, espera-se que esse estudo possa propor novas reflexdes nessa area de
pesquisa, ja que poucos trabalhos abordam o assunto em tela.
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