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A participacao sénior no produto audiovisual: contributos para uma
estratégia de comunicacao

Resumo

Este relatorio de estagio tem por vista abordar alguns pontos que foram alvo de especial relevo
ao longo do estagio curricular. Servira também como reflexao sobre 0 mesmo que teve a duracao de
trés meses, na empresa de marketing DEZVEZESDEZ. Esses pontos prendem-se com o Video
Promocional da “XlI Edicao da Feira do Fumeiro em Vieira do Minho”, realizado pela empresa onde

ocorreu 0 meu estagio.

O video promocional contou com alguns residentes de Vieira do Minho e teve o seu cariz de
comédia, ja que aliou as novas tecnologias as pessoas com mais idade. Consequentemente, as
visualizacbes comecaram a aumentar, beneficiando também pela estratégia de comunicacdo que,
entretanto, fora criada baseada na criacdo de um perfil de Facebook ficticio para a personagem
principal do video, uma idosa.

A adesao ao evento superou as expetativas. O sucesso teve como ponto alto a exibicao do video
no programa A Praca da RTP1, contando com a presenca de duas das atrizes.

Este evento inspirou a problematica de analise do presente relatdrio e que esta relacionada
com a estratégia de comunicacao, com a relacdo com o publico - neste caso, representantes seniores
-, € a evolucao das visualizacdes.

A estratégia delineada passou pela criacdo de um perfil ficticio no Facebook da protagonista, e
qgue redundou num grande sucesso do video. Parece-nos inevitavel a analise de conceitos como a
convergéncia de meios, a cultura da participacao, o efeito de viralidade e ainda o de transmédia, por
razdes a que nos dedicaremos no presente estudo.

Ao longo deste relatdrio serao também abordados temas concorrentes como a construcao de
personagens, de guides, tipologia de videos promocionais fortes, e ainda, a participacao do idoso no

mundo publicitario.

Palavras-Chave: Video promocional; tecnologia; idosos; publico; estratégia de comunicacdo; adesao;

evento; sucesso; viral; transmédia; cultura de convergéncia; cultura da participacao
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Senior participation in the audiovisual product: contributions to a
communication strategy

Abstract

This internship report is intended to approach some points that were important during the
curriculum internship. It will also serve as a reflection on the same which lasted for three months, in
the marketing company DEZVEZESDEZ. Those points are related to the Promotional Video of the “XI
Edition of the Feira do Fumeiro in Vieira do Minho”, carried by the company where my internship took
place.

The promotional video had some residents of Vieira do Minho and had its funny aspect, as it
joined the new technologies to the elderly people. As a result, the views began to increase, also
benefiting by the communication strategy which, meanwhile, had been created based on the creation
of a fictitious Facebook profile for the main character of the video, an elderly woman.

The adhesion to the event exceeded expectations. The success had as a high point the exhibition
of the video in the program A Praca of RTP1, counting on the presence of two of the actresses.

This event has inspired the analysis of this report and is related to the communication strategy,
the relationship with the public - in this case, senior representatives - and the evolution of the views.

The strategy outlined was the creation of a fictitious profile on Facebook of the protagonist,
which resulted in a great success of the video. It seems inevitable to analyze concepts such as the
media convergence, the culture of participation, the effect of virality and even the effect of transmedia,
for reasons that we will dedicate in the present study.

Throughout this report we will also discuss competing themes such as character building,

scripts, strong promotional video typology, and the participation of the elderly in the advertising world.

Keywords: Promotional video; technology; elderly people; public; communication strategy;

adherence; event; success; viral: transmedia; culture of convergence; culture of participation
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1.INTRODUCAO



Cap. 1. Introducao

O presente relatdrio esta inserido na ultima fase do mestrado em Ciéncias da Comunicacao
desenvolvido da Universidade do Minho, mais propriamente na area de especializacao de Audiovisual
e Multimédia. A primeira fase deste estudo exploratério fara alusdo a minha experiéncia pessoal de
estagio na empresa DEZVEZESDEZ - uma agéncia de comunicacao integrada - com a duracdo de trés
meses. A segunda fase sera dedicada ao estudo de caso que resultou dessa experiéncia. O presente
relatorio esta desenvolvido em seis grandes capitulos:

Apds uma breve apresentacao da empresa, o capitulo dois — “O estagio” - & dedicado a reflexdo
da experiéncia vivenciada durante o estagio, mencionando os desafios que foram colocados e os
instrumentos de trabalho utilizados na tentativa de os superar. Foram tidas em consideracdo as
técnicas de trabalho aprendidas a nivel académico e a sua utilizacdo na resolucdo das tarefas
propostas.

O grande objetivo é perceber até que ponto esta experiéncia foi responsavel pela minha
progressdo enquanto profissional e que novos conhecimentos e técnicas foram adquiridos. Visto que a
licenciatura e o mestrado em Ciéncias da Comunicacao incluem mais do que uma area de estudo -
nao apenas a de especializacdo - foi-me dada a oportunidade de compreender de que forma as varias
areas estao interligadas e, de que forma, estas se complementam. A experiéncia de estagio permitiu
perceber como as areas como o design, a publicidade, as relacdes publicas, a multimédia, o audiovisual
e 0 marketing estao interligadas e s6 funcionando em sintonia se obterao resultados com sucesso.

Como resultado desta experiéncia surge o mote para a reflexdo do presente relatorio: o projeto
referente ao video promocional® da “XI Edicao da Feira do Fumeiro em Vieira do Minho"?, realizado pela
empresa DEZVEZESDEZ. O video foi protagonizado por pessoas idosas e teve um grande sucesso,
tendo como expoente maximo a divulgacao do mesmo na RTP1, no programa A Praca. As questdes
inerentes ao seu sucesso vao de encontro ao titulo deste relatorio: “a participacao sénior no produto
audiovisual: contributos para uma estratégia de comunicacao”. O pormenor da circunstancia de uma
inversao de papéis comportamentais entre avd e neto conseguiu trazer humor ao video e, por
conseguinte, captar a atencao do publico.

No capitulo trés — “Objeto de Estudo”- é apresentada a questdo que se pretende aprofundar,
referindo qual o estudo de caso que me proponho analisar. O capitulo esta dividido em seis subtemas

que abordam o tema principal - intervencao sénior num produto audiovisual — e que tratam outras

L Cf. https://youtu.be/f49CSulLvLyl

2 Cf. https://www.cm-~vminho.pt/index.php?oid=15448&op=all



nuances que estao relacionadas com o mesmo. O facto de ter sido criado um perfil ficticio da
protagonista sénior, na rede social Facebook, abriu caminho para a exploracao de outros conceitos
para além do tema central. Na revisao tedrica presente nestes subtemas serao desenvolvidos conceitos
como: videos promocionais, guido e personagens, o idoso na publicidade televisiva, a cultura da
convergéncia e da participacdo, cross-media, franchising, spin-offs, as experiéncias transmédia e a
viralidade.

O capitulo quatro — “Problematica” — comeca por relembrar a utilizacao da tecnologia de forma
natural pelos intervenientes seniores como o foco deste relatério. Como forma de estudar o impacto
da participacao sénior num produto audiovisual, sdo apresentadas e explicadas as questdes em que o
tema se desmultiplica e que estdao subentendidas, bem como os principais objetivos deste estudo
exploratdrio. E elaborada uma concetualizacio dos elementos-chave de forma a clarificar o interesse e
contexto que os mesmos tém na area das Ciéncias Sociais.

No capitulo cinco € apresentada a metodologia adotada - as entrevistas e a analise do video
promocional em causa - para responder as questdes elencadas neste trabalho e explicados os seus
objetivos. Relativamente as entrevistas, sao explicadas as questdes colocadas e a sua relevancia,
passando ainda por esclarecer a escolha dos entrevistados, fazendo uma breve apresentacdo em
termos académicos e profissionais dos mesmos.

No sexto capitulo ¢ feita a analise dos dados obtidos no capitulo anterior, dividindo-se em dois
pontos. O primeiro ponto diz respeito a analise das entrevistas de modo individual e comparativo para
encontrar os principais pontos destacados pelos entrevistados e as suas semelhancas com o que foi
retratado na componente tedrica do capitulo trés. Este método permite a possibilidade de surgirem
novos conceitos pertinentes ao estudo, complementando-o, e também compreender quais os aspetos
apontados pelos entrevistados que convergem e divergem.

0 segundo ponto do capitulo analisa as métricas inerentes ao video promocional que esta a
ser explorado. Para esta analise é necessario explicar a relevancia das redes sociais e das plataformas
de difusao de video, de modo a entender as razdes pelas quais o video tomou as proporcdes que
tomou, chegando mesmo a despertar o interesse de um canal de televisao. Métricas como o numero
de partilhas, gostos e visualizacdes inerentes a pagina oficial do Facebook do Municipio de Vieira do
Minho e da empresa DEZVEZESDEZ (responsavel pelo video promocional) serao alvo de analise, bem
como os respetivos canais de YouTube. Sera ainda feita uma comparacao das métricas entre o
Facebook e 0 YouTube a ainda entre as duas entidades envolvidas. Para além do video promocional,
sera alvo de analise o feaserdo mesmo, dentro dos mesmo moldes. E importante ressalvar que mesmo
elaborada uma comparacao, nao deve ser esquecido que o YouTube e o Facebooktrabalharam ambos
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no sentido de alcancar o maior numero de pessoas. Portanto, funcionaram como um e 0s seus
resultados devem ser somados por convergirem em parceria com vista a alcancar o mesmo objetivo.

O capitulo sete apresenta as conclusdes retiradas deste estudo tendo em conta os resultados
obtidos por parte da metodologia e da revisdo tedrica elaborada. Reflete ainda sobre o conjunto de
beneficios resultantes da oportunidade de estagio numa empresa, ndo s6 pelas técnicas aprendidas,
mas também pela possibilidade de conhecer o mundo profissional e entender como funciona uma
agéncia de comunicacado que agrega varias areas de conhecimentos em prol de um produto final de
exceléncia.

Este relatorio de mestrado tem como base um estudo de caso ligado nao so a area de
especializacdo escolhida, mas também a publicidade e ao marketing. Este facto denota a necessidade
das varias areas da comunicacdo se complementarem. O exemplo que este estudo pretende explorar
dar-nos-a oportunidade de compreender como o audiovisual e a publicidade se entrelacam e formam
um produto final de qualidade. Sera ainda dada a oportunidade de perceber a dimenséo do uso da
estratégia de comunicacao que envolve os intervenientes sénior e, ainda, até que ponto a utilizacao de
perfis ficticios dos protagonistas no Facebook podem aumentar a visibilidade e as visualizacées de um

produto audiovisual.



2.0 ESTAGIO



Cap. 2. O Estagio

2.1. A DEZVEZESDEZ | Creative Marketing Studio

A DEZVEZESDEZ é uma agéncia de comunicacdo integrada, orientada por principios de
marketing. No mercado ha nove anos, ja esta nas suas terceiras instalacoes, situando-se agora na
Avenida Cidade do Porto, n°12 em Braga. Esta empresa pretende responder de modo positivo a todas
as necessidades de comunicacdo do mercado, da sociedade e dos seus clientes. Apresenta portanto
um servico al-in-one que integra o Marketing Digital, a Assessoria de Comunicacao, a Ativacao de
Marcas e a Consultoria e Formacao.

Atua em varias areas da comunicacdo, nomeadamente em: design grafico, programacao web,
branding, global & web marketing, fotografia e video. Citando a sua pagina oficial no Facebook, a
DEZVEZESDEZ tem como missdo “criar mais valias — software, solucdes informaticas globais,
multimédia, design, servicos de consultoria, formacao — para que o produto final torne o seu negocio
mais lucrativo para si e mais apetecivel, funcional e acessivel para o seu cliente”®. Em cada projeto, o
principal objetivo desta empresa € garantir que os seus clientes obtenham o retorno adequado, o
reconhecimento dos seus publicos, assim como o aumento das vendas. Mais detalhadamente a
DEZVEZESDEZ pretende contribuir para o aumento da notoriedade dos seus clientes, das suas marcas
e produtos/servicos, sistematizar e otimizar as suas redes de comunicacao tradicional, web e mobile,
participar no reforco da sua imagem. Neste processo almeja envolver varios publicos-alvo da empresa:

clientes, fornecedores, colaboradores, comunidade, publicos institucionais e também orgéos de

y A
DEZVEZESDEZ

creative.marketing.studio

comunicacao social.

Figura 1: Logdtipo da DEZVEZEZDEZ

A DEZVEZESDEZ e a sua vocacao digital forte

A DEZVEZEZDEZ apresenta uma vocacado digital forte, como alias ja tinha sido referido
previamente. Apresenta competéncias em areas bastante diversas que abrangem a assessoria
mediatica, gestao de redes sociais, design, desenvolvimento web, multimédia, publicidade e criacao de

marcas. Sendo entdo a criatividade, a capacidade de resposta, a adaptabilidade e a adequacéo

3 hitps:/ /www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/
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caracteristicas que descrevem esta empresa. Sendo os servicos que apresenta caracterizados da

seguinte maneira:

= PROGRAMACAO

1. Construcao de websites

Constréi o portal do cliente na /nfernet para que a sua imagem, produtos e vendas estejam ao alcance
de todos

- Apresentacdo da empresa de forma simples, captativa e dinamica

- Gestéo de conteudos

- Melhor alcance do publico-alvo Nacional e Internacional

- Informacao disponivel 24h por dia

- Estatisticas de visualizacdo

- Responsive Design - adaptavel a qualquer tipo de dispositivo mdvel

Ecommerce (lojas online)
- Portais b2b (Business-to-Business)

- Portais b2c (Business-to-Customer)
Sites Corporativos

Landing Pages
- Criacao de paginas especificas para campanhas,

- Captacao de base de dados, etc.
Revistas Virtuais

2. Aplicacoes Moveis
- Desenvolve aplicacdes moveis com um design original, criativo e com uma experiéncia de navegacao

simples, intuitiva e adequada ao utilizador (/0S APPS e ANDROID APPS)

3. Software
- Disponibiliza um servico de desenvolvimento de software

- Adaptacao da plataforma tecnologica aos métodos de trabalho e ferramentas existentes



=  MARKETING
1. Comunicacao
- Recolha, analise, avaliacao e readaptacdo das praticas de comunicacédo para que se atinja eficacia e

eficiéncia no contexto comunicativo organizacional a médio e longo prazo

2. Branding

- Cria ou fortalece a imagem do cliente dando uso a técnicas e a praticas que lhe permita criar uma

marca

- Logoétipos, cartdo de visita, bloco de notas, capa, papel timbrado, envelope, cartdao de mensagens

3. SEO
- Optimiza o contetdo do site de cada cliente para subir nos rankings do Google. Assim melhora a

indexacao do site, aumenta os contactos comerciais e torna o negocio mais eficaz nas pesquisas
4. Publicidade

Online

- Newsletter and SMS : disponibiliza ao cliente o envio de Newslwtters e SMS aos seus clientes para
permitir divulgar os seus servicos/promocoes

- Google Ad’s. gestao de campanhas de Adwords

- Facebook, Instagram e Twitter Ads. gestao de campanhas, anuncios e paginas. Anuncia nas maiores
redes sociais, marcando a presenca do cliente nas redes sociais, viralizando a marca, produto ou

SEenico

Offline
- Criacao de campanhas publicitarias
- Publicidade exterior: como outdoors, mupis, flyers, vinis

- Materiais promocionais

5. Gestao de Redes Sociais

(Facebook, Google + YouTube, Instagram, Vimeo, Pintereste Twitter)

- Atinge um publico em massa

- Notoriedade da empresa

- Permite patrocinar publicacdes de forma segmentada, gerando mais ligacdo com o cliente
- Otima integracdo para acdes de Marketing Digital

- Aumento do trafego de visualizacdes do website/loja do cliente



- Divulgacao dos eventos e do espaco

- Interatividade com os clientes

= DESIGN
1. Webdesign
- Desenha, implementa e constrdi websites amigaveis e responsive para que 0s conteldos se

adaptem as necessidades dos motores de busca, consumidores e dispositivos

2. Design Grafico

- Desenvolve a melhor forma de comunicar visualmente o conceito do cliente, as suas ideias e a sua
imagem

- Flyers, brochuras, anuncios para jornais, decoracdo de montras, packaging, estacionario, catalogos,

decoracao de veiculos, cartazes, ilustracéo

=  MULTIMEDIA

- Executa trabalhos audiovisuais com as mais diversas finalidades com recurso a material profissional

e inovador

Trabalhos audiovisuais

- Sessdes Fotograficas

- Fotografia de Produtos

- Videos Empresariais

- Cobertura de eventos

- Fotografia/Video de edicao
- Fotografia/Video com Drone

- Tecnologia 4K

Tecnologia/Material
- Drone DJI Inspire 1 (2x)
- Drone DJI Phantom 4

- GoPro 4 (2x)

- GoPro 3

- GoPro Hero 4 Session



- Rollei Action Cam 330 (2x)
-Canon 7D
- Canon 5D MARK Il

=  CONSULTORIA
- A empresa afirma que um produto ou servico sé sera reconhecido pelo mercado se a este
corresponder uma marca igualmente forte
- A DEZVEZESDEZ trabalha a construcdo e a gestdo de marcas tendo em especial consideracéo o que
determinada marca representa para os seus clientes e € com esta perspetiva que alinha os seus
objetivos organizacionais com os do seu publico-alvo
- Este ¢ o caminho que segue e que permitira ao publico a identificacdo da sua marca como escolha

l6gica para a resolucao de um problema

2.2. A experiéncia de estagio

O estagio na DEZVEZESDEZ teve uma duracao de trés meses, tendo o seu inicio a 5 de
dezembro de 2016 e o seu término a 4 de marco de 2017. O horario contava com as 8 horas de
trabalho de segunda a sexta, como qualquer outro trabalhador da empresa. Iniciava-se as 9h da manha,
até as 18h da tarde. Contava com uma pausa de 60 minutos para almoco (das 13h as 14h) que era
cumprida diariamente, e ainda com uma pequena pausa de 15 minutos a meio da manha e da tarde
para o pequeno-almoco e o lanche, respetivamente. Houve apenas uma vez em que tive de comparecer
na empresa as 8h da manha, pois tinhamos filmagens marcadas em Vieira do Minho.

Fui recebida da melhor forma, com a equipa sempre pronta a ajudar-me e a tirar-me qualquer
tipo de duvidas, tentando sempre integrar-me. No primeiro dia, como era espectavel, tive uma conversa
informal com o meu orientador na empresa que também fazia parte da equipa de video, juntamente
com outra colega. A conversa serviu para falar das minhas expetativas e receios relativamente ao
estagio e ao mundo profissional, bem como quais os conhecimentos que adquiri ao longo do curso,

salientando as dificuldades e as areas onde me sentia mais a vontade.
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Desafios propostos
1. Edicao de video/Videos promocionais

1.1. Agostinho Sousa Premium

Um dos clientes da empresa é a imobiliaria Agostinho Sousa que decidiu lancar o servico
Agostinho Sousa Premium (conta com os imoéveis mais caros), e o design relativo a esse projeto teria
de ser dourado em vez do habitual vermelho. Os videos promocionais dos imoveis que passariam para
esse projeto, teriam entdo de ser alterados. Coube-me a mim tentar arranjar uma alternativa para
corrigir isso nos videos porgue nao tinha acesso aos ficheiros e projetos anteriores. No Premiere, tentei
colocar o novo logdtipo dourado exatamente por cima do antigo e tentar que essa animacgao cobrisse
totalmente a anterior. Consegui fazé-lo em quase todos os sitios necessarios, mas debati-me com
situacdes completamente impossivel de o conseguir e entdo procuraram-se e foram utilizados os
projetos antigos do Affer Effects e do Premiere. Neste caso, 0 meu trabalho nao foi utilizado devido a
essa razao mas considero que ndo foi em vao, porque serviu para eu aperfeicoar mais as técnicas do
Premiere e pesquisar solucdes na /nternet, bem como estimular a minha capacidade de desenrasque

e criatividade.

A AGOSTINHO SOUSA

a sua equipa imobilidria

» o« 045/050

Figura 2: Screenshot do logotipo/design dos videos do cliente Agostinho

Sousa
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A \\ AGOSTINHO SOUSA
your real estate team

> o 007/147 L vof® C2

Figura 3. Screenshot do logétipo/design dos videos do

cliente Agostinho Sousa Premium

1.2. Videos promocionais — Averse, Sa Taqueiro, GBTX
A DEZVEZDEZ tem como norma que sempre que se termina um video, este seja colocado na
televisdo para toda a equipa da empresa ver e opinar, dando sugestdes. Ao longo do meu estagio

elaborei trés videos:

1.2.1. “Averse” (disponivel em anexo)

Um dos clientes da empresa é a Averse, uma marca de roupa nova que vai surgir no mercado
e, portanto, foi-me sugerido fazer um video promocional da marca para demonstrar o lancamento no
mercado para breve. Tive sempre cuidado, desde a escolha dos planos até a construcao de uma
narrativa logica ao longo do video. Utilizei as filmagens feitas da fabrica onde estavam a ser
confecionadas as pecas de roupa e onde as designers elaboravam o seu trabalho. Primeiro, comecei
por ver todos os videos, para ter uma ideia do que iria fazer e que rumo iria seguir na edicdo e assim
conseguir ter uma ideia da musica a escolher. Escolhi os que mais me aliciavam, que continham
informacéao pertinente e que achei mais interessantes e bem conseguidos. Tratei entdo da escolha da
musica. Queria algo mexido, animado e, essencialmente, que fosse ritmado. A minha ideia era encaixar
0s planos conforme as batidas, porque assim teria uma logica e uma ligacdo a musica. Na minha
opiniao, a escolha da musica é das etapas mais importantes porque é esta que vai fazer com que o
resultado final seja muito bom ou apenas bom. E a musica que vai tornar o video agradavel de ver ou
aborrecido. Logo, penso que se deve sempre perder um bom tempo para escolher uma boa musica, o

que as vezes é uma tarefa muito dificil devido aos direitos de autor. Pesquisava musica sempre no
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Audio Library — No Copyright Music* que é um canal do YouTube com musica livre de direitos de autor,
bem como o canal YouTube Audio Library® e a prépria Biblioteca de audio do YouTube, também com

0 nome Audio Library®.

Escolhi uma musica que era mesmo aquilo que eu idealizava e que queria para este trabalho.
A partir dai, comecei a montar o trabalho final e, claro, a selecionar os videos dentro dos que ja tinha
selecionado. O tempo de duracao deve ser sempre o menor possivel porque sendo quem estiver a ver,
ira certamente perder o interesse. Portanto, uma selecao dos videos bem realizada é muito importante
para evitar que o produto final fique longo, exaustivo e com informacao redundante. Segui a minha
ideia inicial de utilizar a batida da musica como gancho para os planos e penso que ficou um resultado

muito interessante.

Figura 4: Screenshots do video promocional da Averse

No mestrado, na UC de Oficina Audiovisual elaborei um trabalho onde usei variadas técnicas
nos videos como reverse, slow motion e fast motion, € o resultado ficou muito interessante porque a
musica tinha bastante ritmo e assim tudo se interligou. Entao, utilizei essas ideias neste trabalho pois
fiz varios cortes e repeticdes em planos, colocando-os em slow motion ou em fast motion, fazendo
algumas vezes reverse mas sempre tendo em conta a musica. O resultado final ficou bastante
interessante, pois valeu elogios dos meus colegas devido a musica escolhida que encaixava com 0s

efeitos que fiz.

4 https://www.youtube.com/channel/UCht8qITGkBvXKsR1Byln-wA
5 https://www.youtube.com/user/AudioLibraryEN

6 https://www.youtube.com/audiolibrary/music
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1.2.2. “Boas Festas na Sa Taqueiro”’
Como era final de dezembro, a época festiva, foi-me proposto elaborar um video de “Boas
Festas” para a Sa Taqueiro (Contrucdes). Procedi da mesma forma do video anterior em relacéo a

selecédo dos videos e a musica.

PRlCONS TRUCOES N

SATAQUEIRO

JOSE DA SILVA E SA, LDA,

31 @) LF

Figura 5: Screenshots do video de “Boas Festas” da Sa Taqueiro

1.2.3. “GBTX” (disponivel em anexo)
Elaborei mais um video promocional, desta vez da GBTX (onde é confecionado vestuario). No

entanto, o meu estagio terminou e penso que foram feitas algumas alteracdes no video.

7 https:/ /www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/videos/ 1372120496186713/
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Figura 6: Screenshots do video promocional da GBTX

2. Animacao em After Effects

2.1. Animacao de imagem
“Desafio de Natal do Fitness Club Braga”®

0 meu primeiro desafio de animacao em Affer Effects foi uma fotografia para um concurso de
Natal para o ginasio Fitness Club Braga. Para mim, foi 0 maior desafio, talvez por ser o primeiro e por
eu ainda nao estar “ambientada”. Antes de fazer a animacao, tive de recortar a fotografia que era
bastante complicada, pois tinha um fundo com bastante ruido e por isso tive algumas dificuldades pois
tinha mais experiéncia do Adobe Premiere e edicdo de videos (porque fiz varias curtas metragens ao
longo do curso), do que propriamente em recortes no Adobe Photfoshop, apesar de ja o ter feito algumas
vezes em trabalhos académicos. No entanto, o meu orientador deu-me todo o apoio e ensinou-me
algumas técnicas que ele usava, facilitando o trabalho. Posteriormente essas dicas foram essenciais,
visto que precisei de utiliza-las noutros desafios propostos. De referir que os conhecimentos adquiridos
nas aulas de Composicao Digital do 2° semestre, do mestrado, foram bastante Uteis. Foi lecionado o
efeito parallax e foi feito um trabalho sobre essa técnica, o que na altura me obrigou a explorar o
programa e assim ja nao foi, de todo, terreno desconhecido para mim quando tinha de usar as
ferramentas principais. Nesta mesma UC também demos a construcdo de particulas, o que foi
essencial para mim nesta animacao que me foi proposta, visto que era pedido que aparecesse neve a
cair. Na licenciatura, no Atelier de Audiovisual e Multimédia: modulo de multimédia, também foi

abordado o Affer Effects, o que nos forneceu bases para depois estarmos mais familiarizados com o

8 hitps://www.facebook.com/DEZVEZESDEZ /videos/ 1348676838531079/
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programa no mestrado. Também na UC de TIC na licenciatura, foi explorado o Phofoshop e por isso,

ja conhecia algumas das ferramentas, apesar de ainda nao ter muita pratica no mesmo.

Ganha f g
~Phone 6s -

& [}

FITNESSCLUB |

Somos, Sentimos e V

Figura 8: Screenshot da animacao final do “Desafio de Natal”

2.2. Animacao de logétipo®

Para desenvolver mais as minhas capacidades e conhecimentos no Affer Effects, foi-me proposta
uma animacao para o logotipo da DEZVEZESDEZ. Utilizei bastante a /nfernet para encontrar ideias e
para descobrir técnicas para elaborar uma animacdo simples, interessante e diferente. Fui fazendo
testes para depois essas ideias serem aperfeicoadas. No final, com alguns ajustes, essa animacao

passou a ser usada nos trabalhos de video da DEZVEZESDEZ.

9 https://www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/videos/ 1433313210067441/ (no final do video)
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3. Parallax

0 trabalho mais longo que me foi proposto, foi fazer um pequeno video com fotografias antigas
de Braga com um efeito suave de Parallax para a Foto Landya. Foi bastante demorado porque exigiu o
recorte pormenorizado no Phofoshop dos varios elementos de cada foto, para posteriormente poder
elaborar o movimento de parallax no After Effects. Um recorte suave e perfeito € muito importante
nestes casos porque € disso que vai depender um bom resultado visual no final. Neste caso, foi
complicado por causa da qualidade das fotografias: eram bastante antigas, a preto e branco e por isso
foi muito dificil ver os limites dos elementos para o recorte exato e preciso, e aquando aumentada
ficava muito pixelizada. Tentei recortar da melhor forma, utilizando as técnicas que aprendi no inicio
do estagio, conjugando-as com as que ja sabia dos trabalhos académicos. Usei as varias ferramentas
de recorte do programa, como 0 modo mascara e a borracha, que conjugadas deram origem a um

recorte aceitavel. Em algumas fotografias o recorte foi mais facil, noutras mais dificil.

10 hitps:/ /www.facebook.com;/fotolandya.oficial /videos/ 1286046231463018/
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Figura 9: Screenshots de dois exemplos do video final de Parallax

Na UC de Composicao Digital, no mestrado, também foi elaborado um trabalho relativo a Parallax
e por isso ja tinha as bases para realizar este trabalho e, por isso, foi-mo proposto. Segui os tutoriais
que tinhas das aulas, auxiliei-me também no trabalho que tinha feito e no respetivo relatério de
atividades, para relembrar os passos a elaborar. Segui 0s passos que tinha seguido para o meu trabalho
e depois fui ajustando conforme as fotografias, bem como alguns efeitos que inseri. Também ¢é de
realcar que em algumas das fotos, o céu nao tinha nuvens e neste efeito & bastante interessante ver o
movimento das nuvens e portanto utilizei um plug-in para o After Effects para inserir nuvens pré-feitas
e poder fazer entdo o movimento de parallax nas mesmas. Depois tratei de escolher uma musica
acustica que se enquadrasse na composicao final. O video foi aprovado e a equipa achou bastante
interessante o resultado porgue alguns desconheciam esse tipo de movimento, e como eram fotografias

antigas tornou-o ainda mais interessante e diferente.

4. Edicao de video com imagens
4.1. Recuperacao de fotografias antigas da Foto Landya™

Na sequéncia do parallax, foi-me sugerido fazer outro trabalho que consistiu em fazer um video
para mostrar aos clientes da Foto Landya o resultado da recuperacao de fotografias antigas. O video
serviu para mostrar o “antes” (fotografia antiga original) e o “depois” (fotografia antiga recuperada).

Foi uma coisa relativamente simples, ja que foi so colocar no Premiere as fotos e depois colocar

uma musica, também acustica. Neste caso foi um trabalho rapido, comparativamente ao anterior.

1 https:/ /www.facebook.com/fotolandya.oficial/videos/ 12768600857 14966/
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Figura 10: Screenshots de um exemplo do video do Antes e Depois de recuperacao das fotos

4.2, “INIMIGO e os seus mini videos” 2

A INIMIGO é uma marca de calcado e roupa, ativa nas redes sociais. Posto isto, foi-me
solicitado elaborar pequenos videos para dar a conhecer a nova colecao de roupa e de calcado da
mesma. Pequenos clipes de uns segundos, quase parecendo um sfop motion, uma vez que contam
com diversas fotos de um produto, com diversas posicoes e a sua juncao rapida da quase a sensacao
de movimento. Realizei mini videos para todo o calcado e camisolas da nova colecao. Era um trabalho
demorado pela simples razao de que eram muitas pecas. Foram feitas duas versdes: uma com o
logotipo no inicio a desvanecer e outra com este no final. Assim, o colega responsavel pelas redes

sociais que me solicitou o trabalho, poderia escolher e variar ao publicar nas redes sociais.

12 https:/ /www.facebook.com;/inimigoclothing/videos/ 7 17784968383666/ (exemplo)
19



INITMI G O®

Figura 11: Screenshots de um video exemplo da colecao da INIMIGO

4.3. Porminho
Iniciei um pequeno trabalho para a Porminho, onde era pedido que um video ja existente fosse
alterado da horizontal para a vertical. Foram enviados todos os elementos do video para este ser refeito.

Comecei a fazé-lo mas ndo fui eu que o terminei porque era o meu ultimo dia de estagio.

5. Fotografia de produto

0 trabalho mais demorado que se estendeu em grande parte do estagio, no qual os meus
colegas continuaram a trabalhar mesmo apds o término do estagio, foi fotografar as pecas de roupa
da marca Averse e posteriormente edita-las no Phofoshop.

Foi usado o Ljghtroom e assim ao captar as fotografias podiamos vé-las logo diretamente no
computador. Este tipo de trabalho é muito demorado porque ha testes de luz a fazer para todas as
fotografias ficarem iguais e todas as pecas ficarem com os mesmos parametros na camara. Por vezes,
ao longo deste tempo, este trabalho era interrompido para fazer outros trabalhos que se sobrepunham

€ gque 0s prazos eram mais apertados. Foi também um fator que condicionou a rapidez desse trabalho.

6. Edicao de fotografia

6.1. Averse

No seguimento do ponto anterior, foi necessario editar as fotografias dos produtos da Averse. Foi
um processo longo, contando com uma edicao bastante demorada porque como 0s manequins eram
ficticios, tinhamos de os retirar da fotografia e ainda na parte do pescoco (onde aparece a etiqueta) e
nas mangas. Tivemos de improvisar e colar essas partes de fotografias que faziamos das partes de

dentro das camisolas, ja propositadas.
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Figura 12: Screenshot do Photoshop com algumas das pecas ja editadas

6.2. Carnaval no Fitness Club Braga*

Houve um evento especial (aulas com um tema diferente e com mascaras) no ginasio Fitness

Club Braga, e como tal tive de editar as fotografias desse evento no Lightroom.

Figura 13: Screenshot de algumas fotografias editadas do evento de Carnaval

13 https:/ /www.facebook.com/ pg/ FitnessClubBraga/ photos/ ?tab=album&album_id=265418450569164
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7. Video Promocional da XI Edicao da Feira do Fumeiro**

0 Video Promocional da “XI Edicao da Feira do Fumeiro em Vieira do Minho” a meu ver foi um
dos mais importantes, dai merecer posicao de destaque no presente trabalho e tera desenvolvimento
mais aprofundado no seu alcance e no seu resultado.

A equipa da empresa reunia-se varias vezes para discutir assuntos em conjunto, desde o
calendario das tarefas até ao planeamento e as proprias ideias. Eu estava presente em todas as
reunides e isso foi gratificante porque poderia dar o meu contributo, mas sobretudo sentia que fazia
parte da equipa. E importante referir que também foi muito positivo para entender a dinamica das
empresas no mundo profissional.

A equipa comecou por ter uma reunido para decidir prazos e para fazer um brainstorming
relativo ao evento, para surgir uma ideia para o guido. Definiram-se datas, a ideia e 0s prazos para as
filmagens e para a edicdo. Apds isso, foram apresentadas as ideias e o planeamento ao cliente e foi
aceite. Deste modo foi possivel comecar a elaborar um guido mais completo, um storyboard e uma
lista das coisas necessarias para as filmagens. A Camara de Vieira do Minho ficou responsavel por
recrutar pessoas que residissem la e que quisessem ser os atores no video promocional, e tratar
também dos locais para as filmagens. Acordaram-se as datas para as filmagens, jogando com a
disponibilidade dos “atores”, dos locais e ainda das condicdes climatéricas. Este ultimo fator foi
bastante condicionante porque atrasou as filmagens um dia, visto que quando chegamos ao local para
a rodagem estava bastante tempestade, o que nos impedia de seguir o guiao e de colocar o drone no
ar.

Tanto a parte do planeamento, como a parte da propria rodagem do video, foram muito
enriquecedoras para mim porque me permitiram ver como funcionam realmente as fases de
pré/pro/poés- producao de um produto audiovisual que tanto foram faladas nas UC’s lecionadas na
universidade. Na rodagem fui basicamente uma assistente pois fazia tudo aquilo que era necessario
para tudo se desenrolar como o suposto. Carreguei material, estava sempre com o sforyboard e com
0 guido para dizer o que estava em falta e o que era suposto se fazer a seguir. Estava sobretudo muito
atenta a forma como os meus dois colegas trabalhavam com os atores e com o material.

Posteriormente, foi feita a edicao do video. Todavia, enquanto a edicao era feita, o responsavel
pela mesma pedia sempre opinides e sugestdes para poder tornar o video o mais rico e interessante
possivel. Apds varias sugestoes e dicas de toda a equipa, o video ficou finalmente pronto e aprovado

pelo cliente. Visto que tinha um cariz de comédia, devido as atrizes principais serem pessoas idosas

* https:/ /www.facebook.com/DEZVEZESDEZ /videos/ 1417 145788350850/
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com comportamento de jovens da era da tecnologia, o video promocional alcancou muitas visualizaces

no fFacebook.

e Conceicdo Fumeira partilhou o video de Municipio de Vieira do
“ Minho
Visitem a Feira do Fumeiro! E ja nos dias 17, 18 e 19 de fevereiro!

#VieiraDoMinho #FeiraDoFumeiro #Portugal

Conoeigho Funwin

c

Figura 14: Screenshot do Video Promocional da “XI

Edicao da Feira do Fumeiro em Vieira do Minho”

Este projeto vai ser analisado neste relatério e portanto, posteriormente serdo explicadas as

razoes do seu sucesso e 0s seus resultados.

Dificuldades

Penso que é importante frisar que um dos grandes entraves ao meu trabalho, principalmente
a duracéo de cada tarefa, deveu-se ao meu equipamento que ja € mais antigo. Isso prejudicava o meu
trabalho porque demorava mais tempo para fazé-lo.

A empresa nao tinha um estudio de fotografia préprio e a Foto Landya emprestava-o quando
era necessario. Como conseguinte, o trabalho tinha de ser feito de forma mais rapida para o poder
devolver, despendendo ainda tempo a ir busca-lo, leva-lo, monta-lo e desmonta-lo. Aliado a isso também
s6 utilizavamos uma camara, o que me impossibilitava de ir com o meu orientador fazer filmagens e

atrasava outros trabalhos de fotografia e video.

Consideracoes globais: a experiéncia de estagio

Ao longo dos trés meses fui realizando varias tarefas e muitas vezes, tal como os meus colegas
da empresa, recorria a tutoriais da /nfernet. Tanto o design como o audiovisual e a multimédia, sao
areas muito abrangentes que estdo em constante mutacdo. Logo, é impossivel sabermos todas as

técnicas, atalhos, potencialidades e recursos existentes nos programas que utilizamos.
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Consequentemente recorremos a arma poderosa que temos sempre disponivel para noés que é a
Internet (ex.YouTube), para ir descobrindo essas potencialidades e até para termos ideias e
estimularmos a nossa criatividade.

Apesar de ja ter tido contacto com alguns programas da Adobe antes do estagio, o Lightroom
nao estava nesse leque. Nunca o tinha usado até chegar ao estagio, onde aprendi algumas das suas
bases porque era utilizado para a edicao de fotos. Foi bastante Util porque assim para além de conhecer
mais um programa da Adobe e poder explorar 0os que ja conhecia, permitiu-me conhecer as
potencialidades de cada um.

E pertinente mencionar que a area de audiovisual ¢ onde me sinto mais confortavel, pois ao
longo da licenciatura e do mestrado fomos aperfeicoando mais as nossas técnicas no Premiere, devido
aos imensos trabalhos de teor audiovisual (curtas, documentarios, stop motions, videos publicitarios e
mesmo apresentacdes de trabalhos para outras UC’s em formato video). Na minha opinido, ao longo
do curso e do mestrado a nossa experiéncia foi mais direcionada para o audiovisual, mesmo tendo
UC’s de multimédia.

Nao obstante, os conteudos dos trabalhos académicos eram totalmente diferentes dos
contelidos que me debati no estagio, o que foi 6timo e enriquecedor para 0 meu leque de experiéncias
e de criatividade. No mundo profissional estamos muito mais limitados em termos de criatividade, pelo
menos nestes casos. Temos de ter em conta o cliente e 0 que este realmente deseja e procura, para
poder satisfazer as suas necessidades.

Nos trabalhos académicos, apesar dos professores nos darem uma proposta de trabalho, com
alguns pontos a seguir, tinhamos muito mais liberdade para colocar a nossa criatividade a trabalhar e
passa-la para o produto audiovisual, podendo mesmo fazer varias experiéncias diferentes (por exemplo
as curtas metragens abstratas, onde ndo ha um rigor exato). Isso ndo pode acontecer no mundo
profissional porque apesar de podermos experimentar algumas coisas, o ultimo veredito ndo é nosso
e temos de estar cientes que 0 nosso trabalho esta suscetivel a varias mudancas que podemos nao
concordar mas teremos de aceitar. Temos de estar preparados para as criticas dentro e fora (cliente)
da empresa e ter a nocao de que o trabalho “nao é nosso”, pelo menos da forma como eram os
trabalhos académicos.

A minha experiéncia na DEZVEZESDEZ foi bastante enriquecedora, ja que estava mais focada
para a area da multimédia. A minha preferéncia e como ja fiz mencao, era de facto a captacéo e edicao
de video. Posto isto, penso que o facto de 0 meu percurso na empresa ter sido mais vocacionado para
essa area foi uma mais-valia para mim porque me foquei mais na vertente onde nao tinha tanta
experiéncia e, por isso, sentia mais dificuldades. Ajudou-me bastante e deste modo adquiri novos
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conhecimentos que complementaram os que tinha. Senti dificuldade no inicio, pois sai da minha zona
de conforto, mas sé superando as nossas dificuldades e aceitando desafios é que podemos crescer
enquanto profissionais e enquanto pessoas.

A equipa trabalhava de forma unida mesmo sendo de areas diferentes porque todos
participavam em todos os projetos, dando opinides e sugestdes. Quando era necessario utilizar o
logdtipo dos clientes nos trabalhos, ou o tipo de letra respetivo, e até quando surgiam duvidas de onde
e como o colocar, era pedida a opiniao das designers. Isto demonstra uma unido da equipa, onde ha
uma fusdo de conhecimentos de diversas areas que se complementam para originar um produto

completo e bem feito.
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3.0BJETO DE ESTUDO



Cap. 3. Objeto de estudo

O projeto referente ao video promocional da “XlI Edicdo da Feira do Fumeiro em Vieira do
Minho" constituiu 0 mote para a nossa reflexdo no presente relatorio. As etapas de producdo do mesmo
foram ja descritas anteriormente. Contudo, as repercussdes deste projeto justificam o nosso olhar mais
detalhado. Com efeito, o grande numero de visualizacdes do video deveu-se em grande parte ao facto
de a protagonista (Conceicdo) ter ja idade sénior e, mesmo assim, demonstrar uma relacao natural
com a tecnologia, fendmeno que habitualmente se revela um obstaculo de dificuldade para a maioria

das pessoas com idade. O projeto contou ainda com uma estratégia paralela com a criacdo de um
perfil (conta) ficticio®® da personagem principal na rede social Facebook, o que deu ainda mais

visibilidade ao evento e a partilha do proprio video pela comunidade.

Conceigao Fumeira

Amigos 4e

Cronologia Sobre Fotos Mais ~

Figura 15: Screenshot do perfil ficticio da personagem principal na rede social

Facebook

A notoriedade do projeto manifestou-se pelo varios convites para entrevistas que foram
surgindo, havendo a particularidade da visada ser a senhora existente na conta ficticia. A transmissao
do video no programa A Praca ** da estacao televisiva RTP1 foi entendida como expoente de sucesso.
As atrizes foram também convidadas ao programa para entrevista. Durante a transmissao televisiva,
em rodapé destacava-se que o “Video promocional € um sucesso”. Esta constatacao foi bastante
gratificante pois fazer parte da sua rodagem foi uma grande e valiosa aprendizagem, acrescido pelo
facto de o trabalho da equipa ter sido publicamente reconhecido, o que é motivo de orgulho e satisfacao

profissional.

15 https://www.facebook.com/conceicao.fumeira.7

18 https:/ /www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/videos/ 1419104408154988/

28


https://www.cm-vminho.pt/index.php?oid=15448&op=all
https://www.cm-vminho.pt/index.php?oid=15448&op=all

Feira do Fumeiro de Vieira do Minho
Video promocional € um sucesso

Figura 16: Fotografias do momento em que o video passou na RTP

i Ill DEZVEZESDEZ adicionou um video novo
4 l\ 17 :' C

Se ontem perdeu o nosso video da X Feira do Fumeiro - Vieira do Minho no
programa A Praca da RTP, veja o programa da RTP1!

A Conceicdo Fumeira € a mais recente estrela em Portugal. Conheca toda a
historia!

Video original

https:/iwww.facebook.com/DEZVEZESDEZ videos/14171457858350850/..
Ver Mais

17.18.09
FEVEREIRO 2017

FEIRA DO
FUMEIR®

VIEIRA DO MINHO

o A
R

141 X LF 2

Figura 17: Screenshot de uma publicacao sobre a RTP1



Pelo referido, consideramos que o projeto do video promocional, e em particular o da Feira do
Fumeiro, revela aspetos importantes, considerando que merecem analise mais aprofundada,
explorando os varios parametros que lhe estao associados.

Um dos parametros de relevancia diz respeito ao facto de as protagonistas do video
promocional terem idade sénior, conferido um toque comico que ajudou a viralidade nas redes sociais
de divulgacao, com grande numero de visualizacdes e de comentarios.

Outro parametro prende-se com o facto de o video ter sido transmediado para um perfi de
Facebook ficticio, o que serviu também de mote para a analise de outros conceitos presentes no estudo
de caso deste relatorio.

Estes elementos de analise - estratégia promocional, idade sénior dos protagonistas e métricas
de sucesso - constituem o nosso eixo de analise, estudando o seu eventual nexo causal e os desafios

e oportunidades que levantam.

3.1. A udtilizacao de intervenientes seniores

No brainstorming relativo a este projeto audiovisual, ficou decidida a estratégia de inversao de
papéis entre avd e neto para aumentar o lado cdmico. Com isto, o objetivo pretendido era passar a
mensagem de que a avo tinha comportamentos de jovem (comportamentos que 0s netos jovens tém),
como utilizar as novas tecnologias e ir para a escola, e 0 neto teria comportamentos de adulto
(comportamento que tém as avos,) como fazer o jantar. No entanto, nessa fase nao foi delineada uma
estratégia relativamente a criacao de um perfil ficticio da personagem principal (a avé) no Facebook.

Foi elaborado um estudo prévio e concluiu-se que os videos das varias feiras do fumeiro
anteriores se baseavam numa musica conhecida, mas com a letra alterada para se relacionar com o
evento, sendo acompanhada com uma espécie de videoclip engracado. Por se pretender marcar a
diferenca, decidiu-se uma abordagem ligeiramente diferente, com recurso a uma espécie de curta-
metragem com uma historia para mostrar: a de que, por muitos anos que passem, o sabor que se
encontra na Feira do Fumeiro sera sempre o mesmo. Desta forma os habitantes de Vieira do Minho,
nunca faltardo ao evento porque faz parte das suas historias. Nao obstante, este video pretendeu ndo
s6 atrair os habituais visitantes de Vieira do Minho, mas também outro tipo de publico de fora, devido
a sua qualidade e as atividades ludicas.

O facto de a personagem principal ser sénior foi 0 elemento chave para a existéncia do cariz
humoristico. Para além do mais, podera ter “tocado” uma faixa etaria de publico uma vez que é

crescente o contingente da populacao idosa, e que assiste televisdo diariamente, na linha do referido

30



por Portulez (2015) em que “uma das mudancas sociais que marca a sociedade atual é o progressivo
envelhecimento universal da populacdo” (2015: 15).

Como conseguinte, usar num video promocional uma pessoa idosa como personagem
principal, pode conduzir a uma boa estratégia de comunicacao se utilizada corretamente.

Tal se verificou neste estudo de caso, onde todos os pormenores juntos fizeram a diferenca e
contruiram uma boa estratégia de comunicacao, resultando no sucesso. Uma boa estratégica de
comunicacao esta na base do sucesso de qualquer projeto, visto que se identificam objetivos, publicos
e a forma de alcancar o desejado. Toaldo e Luce sdo da opinido que “a elaboracéo e operacionalizacdo
de uma estratégia respondem a necessidade que a organizacdo tem de gerenciar as suas acoes e
procurar atingir os seus objetivos num contexto altamente competitivo” (Toaldo & Luce, 2006: 26).
Uma boa estratégia também se aplica ao video promocional, como referido, para conseguir atrair o
publico-alvo e fazer cumprir 0s seus objetivos delineados, ja que “a comunicacdo é um fator essencial
para o sucesso de uma marca ou produto (Teixeira, 2015: 91).

Em conclusao, tornou-se evidente que a aceitacao dos espetadores teve a ver com a
participacdo sénior em cena no video, ao que se juntou a disseminacao pelas redes sociais através do
possibilitado pelas tecnologias — precisamente o tema no qual incide o presente relatdrio. E este gancho

gue nos guia ao seguinte ponto, uma vez que existe interligacao entre eles.

3.2. 0 humor, os idosos e as novas tecnologias

Nao obstante o sucesso ter resultado das personagens principais e mais carismaticas serem
de mais idade, o conceito de personagens e de guiao estdo ambos aqui inerentes. A ideia que precede
0 guido pode ser até uma frase. Neste caso concreto, a ideia que antecedeu o guiao e o storyboard foi
precisamente a inversdao de papéis/idades. A partir dessa base, uma histéria foi desenvolvida e
construida, tendo em conta as potencialidades e também limitacdes existentes. O guido “deve ser
sélido, economico e fresco” (Munroe, 2009:26) e centrar-se “na historia, dialogo, formatacao,
personagens, enredo, tema, momento e no préprio documento” (Kooperman, 2009: 5). A elaboracao
de um guiao bom e completo deve incluir o dialogo e descrever as cenas e 0s respetivos cenarios para
depois facilitar o trabalho e evitar complicacbes a posteriori; e é por isso que “o processo de escrita do
guido é provavelmente a fase mais importante no processo de producéo de video (empresa Sound Idea
Productions [online]). Kooperman define um bom guido como aquele “que entretém o publico, ou faz
com que o publico responda, ou que se sinta da maneira que se quer” (2010: 3). Um bom guiao deve
transmitir as ideias pretendidas, de forma a que o espetador entenda sem grande esforco mental e,

principalmente, que o faca identificar-se com a mesma. Na opinido de Das, “a capacidade mais
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importante de um guionista é ele ser capaz de escrever visualmente” (2007: 5), ja que numa fase
seguinte “o conteudo e a linguagem do video devem ser faceis de entender para o espectador (Kinsey
& Henneman, 2011: 3).

Chegado entdo o momento de construcdo das personagens, que sdo um ponto-chave para o
sucesso de qualquer video, pois “quanto mais o publico sabe sobre uma pessoa no filme, mais perto
este se sente dessa pessoa” (Das, 2007: 38), também ¢é igualmente importante uma boa base e uma
ideia soélida relativamente a construcdo das mesmas e do seu background. Para Griffith a “chave para
todas as histérias boas ¢é preenché-las com fascinantes e envolventes personagens” (2004: 21). Por
norma, existe sempre uma personagem principal que deve ser a mais importante. A D. Conceicao é
protagonista no caso exemplo deste relatério, pois sem ela o video iria carecer de uma verdadeira
esséncia e, pode dizer-se, “imagem de marca”’. Mckee é apologista da extrema importancia da
existéncia de uma personagem principal, defendendo mesmo que “em esséncia, o protagonista cria o
resto do elenco” (1997: 379).

O guido e as personagens estdo mutuamente ligados e o sucesso de um compromete o
sucesso do outro, ja que se complementam. No processo de construcao de um guiao, Weiland acaba
mesmo por desvendar que se “dominar a arte da introducao das personagens, ja se ganha trés quartos
da batalha” (2010: 16). No entanto, a criacdo de personagens requer alguns cuidados, sendo o
primeiro um estudo prévio para garantir que a personagem se encaixa no contexto e haja veracidade
nisso (Seger, 1990: 2). Como ja afirmado no ponto anterior, outro dos cuidados que se deve ter é a
maneira como o idoso é abordado que, neste caso em concreto, foram tidos cuidados porque foi
estipulado um background para cada personagem e as pessoas idosas nao foram abordadas de forma
inferiorizada. Tudo faz parte do processo de criacao de personagens, a empresa Final Draft distingue
duas das varias formas de o fazer:

Ha muitas maneiras de abordar quando se escreve a personagem. Alguns escritores refletem sobre

as suas personagens durante um longo periodo de tempo e entdo, quando sentem que "os

conhecem", comecam a escrever. Outros criam uma elaborada lista de caracterizacoes. (empresa

Final Draft: paragrafo 2)

No entanto, existe uma ideia negativa pré-definida relativamente a utilizacao de pessoas de
mais idade como personagens em televisao. Deste modo, esta estratégia de comunicacao para atrair
audiéncia, pode ter o efeito contrario ao pretendido e nao resultar. Portulez conclui no seu estudo que
“as pessoas nao estao satisfeitas com as opcoes de visualizacao oferecidas, e nao se veem refletidas

corretamente na televisdo” (2015: 24), referindo ainda que “os participantes de estudo mostraram-se
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também preocupados com a forma casual e rotineira em que as pessoas mais velhas sdo descritas
como “pensionistas”, “idosos”, “confusos” ou “frageis”” (Portulez, 2015:24).

Por consequéncia, ao adotar esta estratégica os cuidados deverao ser redobrados para nao ser
mais um caso de associacao do idoso com caracteristicas negativas. Embora atualmente também se
possam verificar conceitos mais positivos (caso do video publicitario da Feira), Ribeiro resume:

No espaco dos media, com destaque para a televisdo e dentro deste para a técnica publicitaria, a

expressao dominante viaja entre o comentario jocoso ou condenatdrio. O mesmo encontra-se, ndo

raras vezes, encarcerado nos estereotipos ou da incapacidade, disfuncionalidade e pauperizacao do

idoso, ou, pelo contrario, pela nova estética que ganha forma no conceito de velho jovem. (Ribeiro,

2012: 48)

Associado “ao poder de atracdo natural da televisao, deve-se ainda mencionar o papel e a
importancia da publicidade televisiva, enquanto estratégia primordial do mix de comunicacao das
marcas” (Ribeiro, 2012: 20). A utilizacao da televisdo é comummente utlizada para a publicidade de
um produto ou marca, ja que chega a um maior numero de audiéncia e por conseguinte, um maior
numero de adesao. Todavia, a utilizacao de pessoas idosas em videos promocionais, publicidade ou
qualquer outro tipo de promocédo de produto/tema/marca, pode ser uma boa opcédo, mas se a
abordagem fugir do habitual, devido ao “preconceito” do idoso ser visto como dependente, incapacitado
e fragil.

Apesar de estarmos cada vez mais perante uma populacao envelhecida, o conceito de idoso
associado a publicidade e aos media é de igual forma marcado pela sua inferioridade, visto que os
centros académicos pouco pesquisam “sobre a relacdo entre os média e o idoso, comparando com 0
amplo campo de pesquisa com foco na crianca ou na mulher” (Prado & Aragao, 2009: 1).

E importante salientar que ha uma diferenca no tratamento e na forma como o idoso é visto
ao longo do tempo. Debert realca a diferenca de tratamento das pessoas com idade ao longo dos anos,
referindo que até aos anos 70 “a maioria das imagens sao negativas e desrespeitosas com 0s idosos,
acentuando os esteredtipos da dependéncia fisica e afetiva, da inseguranca e do isolamento” (2003:
135). A partir dos anos 80 decorre uma mudanca positiva porque “o velho tende a ser representado
de maneira mais positiva, passando a simbolizar o poder, a riqueza, a perspicacia, o prestigio social”
(idem).

No entanto, acredita-se que esta associacado e esta diferenca esta a comecar a ser colmatada
e, num futuro, nao havera desigualdades. Oliveira salienta estas diferencas dizendo que as visdes

sociais da “velhice que sempre estiveram fortemente associadas a doenca, dependéncia,
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improdutividade, pobreza e soliddo, estdo pouco a pouco perdendo espaco para o caminho da
qualidade de vida na terceira idade” (2008:21).

No estudo de caso em questao, foi adotada uma estratégia diferente do habitual, optando-se
por transformar o idoso em jovem, isto ¢, num idoso moderno, o que quebra o estigma prevalente de
inferiorizacdo das pessoas com idade mais avancada.

Hoje em dia é evidente o vicio dos jovens e alguns adultos em redes sociais, e por conseguinte,
de partilhar momentos do dia-a-dia, como as célebres seffies. Provavelmente os espetadores do video
identificaram-se com essa situacao e por isso lhe deram bastante énfase. O que saiu dos padrdes
normais foi serem senhoras ja com bastante idade a utilizar os mesmos dispositivos para as mesmas
finalidades do que os jovens, partilhando momentos em fotografias e sobretudo, em seffie. Nao
esquecer que os jovens também utilizam as redes sociais para se manterem informados sobre as
novidades, nomeadamente eventos. O mesmo foi visivel no video, ja que é possivel ver a Dona
Conceicao a ver o evento da Feira do Fumeiro no Facebook. Este tipo de pratica é bastante comum
guando o assunto sao jovens, mas totalmente surpreendente quando se trata da senioridade devido a

sua raridade. Este é precisamente o0 mote para o ponto seguinte.

3.3. Estratégia da pagina de Facebook com perfil “ficticio”

Este topico acabou por adquirir relevancia extrema pois contribuiu de forma significativa para
0 interesse que o video promocional acabou por adquirir.

Previamente ao arranque do projeto, a pagina “ficticia” no Facebook nao havia sido planeada,
até porque nao havia forma de prever o impacto que o video viria a ter.

Nao é demais frisar que a interacao de um idoso com dispositivos tecnoldgicos pode causar
comicidade em funcao do imprevisto, caso a pessoa atue com procedimentos normalmente tipicos nos
jovens. O inesperado advém da ideia generalizada de que os idosos tendem a sentir bastantes
dificuldades em tudo o que tenha que ver com novas tecnologias e aparelhos eletronicos mais
modernos - o facto de o idoso ser retratado como um jovem conseguiu ter esse efeito humoristico.

Na opinidao de Pratten, um video ndo deve ser elaborado se for “pouco convincente, auto
indulgente, pretensioso ou mal representado, a menos que seja para um efeito humoristico” (Pratten,
2011: 76).

Na elaboracao do video (na fase da pos-producdo), foi criada a dita pagina de Facebook da
senhora protagonista. Isto permitiu que houvesse interacao real no proprio video, pois, na realidade, a

pagina de Facebook era verdadeira, bem como a publicacao das fotos, tal como o video sugere. Os
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comentarios e os supostos comentadores e /ikes do video é que foram uma montagem, pois foram

alterados na parte de H7ML do Facebook, consoante os nomes e comentarios que eram pretendidos.

“ Concelcdo Fumeira
2 a 19- €

#FimDasAulas

5 Comentar
OO Compadre Z¢, Amicsr Ribeiro e 641 pessoas Comentdrios principais *
38 partiinas

17.18.19 - Compadre Zé ADOREN
FEVERDIRO 2017 L Gosta * Responder - Agor
FEIRA DO 1 6 Fogueteiro Agra no seu melhor!
TFUMEIR® 4 Gosto - Responder - Agora mese
' o
. Hugo
Pl o) 030/225

Figura 18: Screenshot dos comentarios e /ikes no proprio video

Para espanto de todos, apos a publicacao do video a pagina comecou a receber inumeros
pedidos de amizade e mensagens - 0os espetadores viram no proprio video o nome da pagina no
Facebook, foram pesquisar e dai chegaram ao endereco, pensando tratar-se que era mesmo o
Facebook da Dona Conceicao, a protagonista. Para tornar o seu perfil mais engracado, foi colocado o
nome “Conceicao Fumeira”, relativo a Feira do Fumeiro.

. O suposto inicial era o de que a pagina seria eliminada apds a utilizacao cénica para o video,
pelo que tinha um caracter utilitario apenas enquanto elemento da narrativa, mas com toda a

repercussao ficou decidido transforma-la numa estratégia de comunicacao e nao a desativar.

Conceigac Fumeira

Obrigada D .Conceicdo por aceitar pedide de amizade parabéns pela
presenca & dar a conhecer Vieira do Minho com a sua sabedoria na Praca da
Alegria R.T.F. para falar na feira do fumeiro € nao 50 bem haja pela

presenca Deus lhe continue a dar salde para o fazertudo de bom,um beijo.

Figura 19: Mensagens no perfil de Facebook “ficticio”

Quando surgiu o convite da RTP1 para participar no programa A Praca, pedindo a participacao
da senhora Conceicao e das duas senhoras também intervenientes no video, no perfil de Facebook
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“ficticio” fez-se eco disso com a colocacao de uma foto do acontecimento aquando nos bastidores do
programa televisivo. Posteriormente, foi também publicada uma fotografia da D. Conceicédo na Feira do
Fumeiro, juntamente com a sua amiga Celeste, senhora que também participou no video e foi ao

programa da RTP.

“ Conceigao Fumeira
16/2 - €

Bastidores de A Praca na RTP1 , Para falar do video da Xl Feira do Fumeiro -

Vieira do Minho

il Gosto @8 Comentar A Partilhar

Figura 20: Screenshot da fotografia nos bastidores do

programa A Praca

“ Conceicdo Fumeira
20/2- €

Eu e a D. Celeste na XI Feira do Fumeiro - Vieira do Minho

il Gosto B Comentar ” Partilhar

Figura 21: Screenshot da fotografia na Feira do Fumeiro

da D.Conceicdo juntamente com a D.Celeste 36



O responsavel de marketing e de redes sociais da empresa tratava de manter o Facebook
atualizado com algumas publicacdes e partilhas referentes ao video promocional e, ainda, algumas
publicacdes de imagens que as designers da empresa desenvolveram alusivas a alturas festivas do ano
(Dia dos namorados, por exemplo). Também a nossa empresa DEZVEZEZDEZ partilhava nessa pagina
“ficticia” contetudos sobre o video, tal como a entrevista no programa A Praca.

“ Conceigcdo Fumeira

Feliz Dia dos Namorados! Municipio de Vieira do Minhe #FeiraDoFumeiro
#VieiraDoMinho

’

\ L
Y

0 amor conquista-se
pelo estdmago

4
@mm(m 97///111? v

e Gosto W Comentar A Partithar

Figura 22: Screenshot da publicacdo sobre o Dia dos

Namorados

O elemento motriz é o conceito de video promocional, hoje em dia uma aposta bastante
recorrente na promocao de um produto, evento ou mesmo empresa, beneficiando das facilidades
permitidas pela /nfernet que facilita imenso a distribuicéo e, com isso, o potencial de visualizacdes. Ou
seja, corresponde a “necessidade de comunicar ao publico um produto, servico ou ideia” (Ribeiro,
2008: 28).

Como sabido, a /nfernet e as redes sociais sao consideradas quase imprescindiveis para a
sociedade atual. Por certo tem vantagens e desvantagens, mas é inegavel que o alcance gigante e
mundial da Rede abre potencialidades que podem ser claramente aproveitadas e utilizadas como meios
para atingir sucesso. Nesse sentido é normalmente desejavel que um video promocional ou publicitario
se torne viral por forma a chegar a toda a gente e que esses todos falem do mesmo. Para ajudar a
disseminacao e ao reconhecimento do produto, marca, evento ou empresa, € necessario que haja

indices de popularidade e de recomendacao “aos seus amigos e, em seguida, estes recomendarem
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a0s seus amigos e assim por diante até que as visualizacbes do video crescam exponencialmente.
Entdo, digamos que é um video fixe que as pessoas querem partilhar” (Pratten, 2011: 76).

Tendo em conta que todas estas novas tecnologias estdo em franco crescimento, “é crucial
que os profissionais sejam capazes de atingir o publico num novo nivel” (Epley, 2014: 1). Diz Ruffell
(2011: 1) que “os videos promocionais sao formas de comunicacdo em massa on/ine desejadas pelos
utilizadores de /nfernet. Qualquer organizacdo com um site esta ciente de que é necessario ter um
video online - os consumidores exigem”. De facto, foi isto que se verificou pela necessidade da
realizacao de um video promocional para cativar e chamar visitantes a Feira do Fumeiro. Visto que hoje
em dia as pessoas se deixam seduzir pelo que veem, surgiu essa necessidade de elaborar uma
estratégia publicitaria muito para além de simples anuncios e cartazes. Teixeira afirma que, atualmente,
“criar um video é mais facil do que um filme” (2015: 3) e acrescenta ainda que “os videos sdo mais
atrativos e fiaveis do que imagens e textos”. Na verdade, o video publicitario da Feira teve por adjacente
um conceito solido e anteriormente definido, e por conseguinte uma histoéria. Ribeiro acaba mesmo por
comparar os filmes publicitarios ao cinema, tendo em conta a sua finalidade:

Os filmes publicitarios dos dias de hoje tém como principal finalidade captar a atencédo do espectador,

surpreendendo-o e seduzindo-o emocionalmente, recorrendo ao expoente maximo da linguagem

audiovisual. Considerando a intensidade da sua narrativa, assistimos a um antincio publicitario como

se de uma narrativa cinematografica se tratasse. (Ribeiro, 2008: 5)

Contudo, sendo um video de cariz promocional, tem como grande objetivo atrair o publico para
0 evento que esta a publicitar. Para isso, € necessario primeiro conseguir visualizacdes do video e que
as pessoas “o gostem” para assim terem a vontade de o recomendar a outras pessoas e assim
sucessivamente, para dessa forma haver um aumento de visualizacdes e tornando-o num video viral.
Para tal é necessario seguir alguns itens, tendo em vista o sucesso e viralizacdo do video. Pratten
(2011: 77) da alguns conselhos para otimizar o video, a fim deste se tornar disseminavel:
e Pensar e refletir muito bem na ideia, pois limita os custos e tem maior grau de sucesso;
e Conseguir agarrar a atencao do espetador nos primeiros cinco segundos: ter a capacidade de
conseguir ser engracado e surpreendente;
e Acabar “em grande” com os melhores 30 segundos possiveis, porque o objetivo é que quando
“alguém acaba de ver o video pense: “ meu Deus, tenho de enviar isto a...”;
e (O meio do video deve servir para fazer com que o publico se envolva, ja que € nesta altura a

ideia esta a evoluir e a ser desenvolvida e pode surgir uma revelacao.
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Relativamente ao tempo de duracao do video, é aconselhavel ndo ser demasiado grande - porque isso
pode vir a torna-lo exaustivo, “embora nao havendo limite para o tempo que o video devera ter, €
melhor entrar, fazer o trabalho e sair” (idem).

Em resumo, a elaboracao deste video deveria permitir a sua expansao a varios tipos de publico
e de varios sitios. Visto que era uma Feira de Fumeiro, o grande objetivo seria chamar visitantes locais
que partilham esse gosto, mas também outro tipo de publico que nao so6 o local e mais adulto. Dai ter
sido criada uma ideia que chamasse e cativasse também um publico mais jovem. A utilizacdo de videos
promocionais ajuda os profissionais a chegar a todo o tipo de publico, e desta forma “as informacdes
podem ser acedidas e compartilhadas a qualquer momento durante o dia” (Epley, 2014: 3). Isto ndo
s6 tendo em conta o video, mas também nao esquecendo a pagina de Facebook “ficticia”, que permitia
que todos os seguidores da protagonista ficassem a par de todas as novidades sobre o tema, que seria
a feira.

De acrescentar que este ponto estd relacionado com o conceito de transmédia e de
convergéncia de meios, que sao conceitos muito atuais e cada vez utilizados em maior escala, pelo

gue deixaremos a sua abordagem para um ponto destacado, a seguir.

3.4. Relacao entre produtos audiovisuais e o conceito de transmédia

A situacao de ter sido criada uma pagina de Facebook real para uma personagem ficticia, nao
¢ um fendmeno novo, muito pelo contrario. Esta situacao ja foi observada antes, o que torna este
subtema ainda mais interessante, complexo e digno de ser mais explorado e estudado.

O facto de se usarem outros meios e canais — como, neste caso, 0 Ffacebook para além do
video - para o publico ter acesso a informacdes complementares sobre um produto audiovisual, faz
parte do conceito de transmédia.

Este conceito foi estudado por Henry Jenkins (2006) que o relaciona com a cultura da
convergéncia, tornando possivel ndo so a rececao de conteudo por parte da audiéncia, mas também a
sua participacao. Jenkins define cultura de convergéncia como “uma mudanca na logica através da
qual a cultura opera, enfatizando o fluxo de contelido através de canais média” (2006:283). Embora
se considere um conceito relativamente novo, a narrativa transmédia - referida por autores como
transmedia storytelling - “é uma realidade e uma tendéncia em todo o mundo e a sua perspetiva é
crescer e melhorar rapidamente” (Gambarato, 2013: 98). As suas estratégias “tém vindo a ser
implementadas em varios projetos com recurso a diferentes canais, como o cinema, 0s jogos, 0s livros,
ou a televisao” (Francisco, 2016: 10).

O aparecimento deste conceito de transmedia storytelling é visto como “a arte de criacao de
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um universo que visa ampliar e enriquecer a experiéncia de entretenimento para todos os
consumidores, possibilitando-lhes experimentar de forma plena o universo ficcional, repensando os
limites da participacao dos consumidores nas relacdes com os produtos” (Porto-Rend, Versuti, Moraes-
Goncalves & Gosciola, 2011:206). Deste modo, as audiéncias transformam-se em ativas e nao so6
passivas, visto que podem de certa forma, fazer parte da histdria, dando assim forma ao conceito da
cultura participativa. Ana Francisco agrupa estes dois conceitos referindo que “quando se associa a
convergéncia da cultura com a cultura participativa assiste-se ao envolvimento ativo dos consumidores,
criando desta forma uma nocao de inteligéncia coletiva, onde cada elemento da audiéncia partilha os
seus conhecimentos, aplicando-os de forma colaborativa” (Francisco, 2016: 43).

No caso e exemplo concreto que este relatdrio pretende analisar, houve uma estratégia que
envolveu o conceito de transmédia e de cultura participativa. A narrativa transmédia tem a capacidade
de contar uma determinada histéria em diversos meios e “de preferéncia, embora nem sempre
aconteca, com um grau de participacao, interacao ou colaboracao do publico. Na narrativa transmédia,
0 envolvimento com cada tipo de média, aumenta a compreensao, apreciacao e carinho do publico
pela histéria” (Pratten, 2011: 1). Efetivamente, foi o que ocorreu no exemplo estudado: apesar de ter
s6 sido transmediado para um meio (rede social/ /nfernel), tal levou a um maior interesse, presenca e
maior grau de participacéo por parte do publico, pois abriu-se a oportunidade de comunicar e participar
com as suas opinides no Facebook, sentindo-se assim mais proximo da historia. O facto de serem
personagens idosas, & nosso entendimento que tal despoletou um sentimento de maior carinho e
empatia por parte da audiéncia para com as personagens e as proprias atrizes.

A criacdo de uma pagina alusiva a personagem no Facebook permitiu expandir a histdria para
além do limite do video promocional e permitiu que o publico tivesse contacto com a personagem -
embora ficticia -, dando as suas opinides, vendo as novidades relativas a Feira do Fumeiro, entre outros
detalhes. Esta alterndncia em ter os produtos de consumo, video e rede social, permitiu ao publico
passar de passivo e unicamente consumidor das informacdes, para ativo e com poder de participacao,
envolvendo-se mais na historia. Porto-Reno, Versuti, Moraes-Gongalves e Gosciola comparam mesmo
0s média atuais com os tradicionais afirmando que “a interatividade tem sido um conceito chave para
caracterizar os média atuais em oposicao aos tradicionais, que tinham o publico como mero recetor
de conteudos” (2011: 207). A convergéncia de meios, para além de ter um formato multiplataforma,
também “privilegia os conteudos multimédia e afasta os érgaos de comunicacdo do seu formato
tradicional, contribuindo para a formacéo de grandes marcas de informacao” (Oliveira, 2012: 47).

O facto de na pagina do Facebook aparecerem atualizacdes de estado, como fotografias nos
bastidores da RTP e na propria Feira do Fumeiro, promove a envolvéncia do publico, fazendo com que
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se sinta parte da historia e que o acontecimento prossiga para além do espaco e duracao de um
simples video.

Como sobejamente conhecido, a /nfernet permite um ilimitado acesso a tudo e “possibilitou a
convergéncia de varios formatos numa Unica plataforma, onde agora coexistem textos, imagens,
audios, videos e graficos” (Oliveira, 2012: 11). Wolfe vai mais longe dizendo que “os numeros cada
vez maiores e variedade de janelas média através dos quais 0os mundos podem ser experimentados,
estao a dar-lhes [aos autores] uma experiéncia oportunidades sem precedentes de crescimento e
adaptacdo transmédia” (Wolfe, 2012: 244). Porto-Rend et al/. debatem-se sobre este assunto,
nomeadamente com a passagem de uma audiéncia apenas consumidora, para uma audiéncia
participativa:

O contexto atual revela profundas alteracdes nos sistemas de comunicacéo e informacao, resultado

principalmente de uma mudanca significativa no papel desempenhado pela audiéncia que nao se

contenta em ser apenas “espectadora”, mas que busca cada vez mais interagir e participar, construir

e resinificar suas experiéncias e sua relacdo com os meios de comunicacao e com os produtos

culturais por estes oferecidos: estdrias, filmes, programas de TV, seriados. (Porto-Reno et al, 2011:

204)

E reconhecido que hoje em dia € muito mais facil aceder e produzir qualquer tipo de contetido
porque “os avancos tecnologicos das ultimas décadas disponibilizaram para a sociedade uma série de
novos média, mais velozes, com novos recursos e possibilidades” (Bodruk & Lopes, 2010:p.1). Com
tudo isto, “a convergéncia de meios torna inevitavel o fluxo de contetdo em varias plataformas média”
(Jenkins, 2006: 104).

Atualmente, os novos modelos de marketing pretendem criar e moldar um padrao de consumo,
tendo em conta que antigamente os produtores de média tentavam criar “impressoes”, estando agora
a desenvolver e explorar antes o conceito de “expressdes” para tentar perceber as reacdes do publico
ao produto ou conteudo (Jenkins, 2006: 63). Os conceitos de cultura da convergéncia, cultura
participativa e transmédia, estao intrinsecamente ligados e na opinido de Bodruk e Lopes (2010: 1) a
convergéncia nao tem apenas a ver com as novas tecnologias, para eles “além da convergéncia das
tecnologias de distribuicao, a real convergéncia ocorre nas pessoas, na maneira como criam, pensam
e interagem com a informacao”. Jenkins liga todos estes conceitos, afirmando que “a narrativa
transmeédia refere-se a uma nova estética que surgiu em resposta a convergéncia de média - coloca
novas exigéncias aos consumidores e depende da participacdo ativa das comunidades de

conhecimento. A narrativa transmédia ¢ a arte fazer o mundo” (Jenkins, 2006: 21).
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Massarolo e Mesquita discutem sobre 0 mesmo tema, relacionando o termo cross-media e
narrativa transmédia:

Entre outras aproximacdes e diferencas conceituais possiveis, o termo cross-mediatem sido usado

pelo marketinge a publicidade, desde os anos 1990, para designar a distribuicdo de um mesmo

conteudo em diferentes plataformas. Evidentemente que cross-media e narrativas transmédia séo

fendmenos derivados dos processos de convergéncia mediatica e, portanto, sdo termos que possuem

semelhancas e diferencas. (Massarolo & Mesquita, 2014: 4)

Ambos os conceitos estao relacionados e presentes em varios exemplos no mundo
cinematografico e de televisdo e tendem a gerar confusdo entre o que cada um significa. Podendo ser
observados em simultaneo, tendo as suas semelhancas, apresentam também diferencas. Resumindo,
transmedia é um conjunto de média que juntos contam uma determinada histéria — segundo Altermann
(2013) “os diferentes média (os meios) irdo transmitir diferentes conteudos (as mensagens) para o
publico (o recetor), mas de forma a que os diferentes meios se complementem”. Enquanto que cross-
media é quando “o conteudo (a mensagem) é distribuido através de diferentes média (o meio) para
atingir o publico (o recetor), mas tudo isso acontece sem que a mensagem tenha qualquer alteracéo
de um meio para o outro” (Altermann, 2013).

Jenkins descreve como é para si o conceito ideia de fransmedia storytelling

Uma historia de transmédia desenrola-se através de multiplas plataformas média, onde cada texto

novo contribui de forma distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de #ransmedia storytelling, cada

meio faz o que faz de melhor -para que uma historia possa ser introduzida num filme, expandir-se
através da televisao, novelas e banda desenhada; o seu mundo podera ser explorado através de jogo

ou experienciado através de uma atracdo de um parque de diversodes. (Jenkins, 2006: 96)

0O facto dos fas poderem experimentar um mundo ficticio, da énfase ao mundo referente a uma historia,
fazendo com que a experiéncia seja muito gratificante e “para aqueles que se importam, a experiéncia
de um mundo é reforcada através de referéncias transnarrativas e transmédia, todas unificadas pelo
mundo numa experiéncia global (desde que os varios detalhes estejam de acordo, é claro)” (Wolfe,
2012: 57).

Quando ha uma intencao de transmediar um projeto ha que ter em conta que “diferentes
média atraem diferentes nichos de mercado. Filmes e televisao provavelmente tém os mais diversos
publicos; banda desenhada e jogos tém os mais estreitos” (Jenkins, 2006: 96). Atualmente “as
diferentes situacoes e necessidades exigem solucoes especificas, adequadas a cada questao. Por este
motivo a concecao de um unico aparelho que atenda todas as necessidades de forma singular torna-
se improvavel” (Bodruk & Lopes, 2010: 2). E de igual modo importante lembrar que quando ha essa
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intencdo, é necessaria “uma equipa de profissionais capazes de coordenar as atividades e assegurar
o decorrer das narrativas e respetivas extensdes nos diferentes media” (Francisco, 2016: 11).

Outros autores citam a mesma definicao de fransmedia storytelling defendida por Jenkins,
como Gambarato no seu artigo 7ransmedia Project Design: Theoretical and Analytical Considerations
(2013: 82) e Wolfe no seu livro Building Imaginary Worlds. The Theory and History of Subcreation (2012:
9). O mesmo é dito por Porto-Reno ef al, por outras palavras, quando define narrativa transmédia
como “o resultado da articulacado das partes distintas de uma grande narrativa, todas elas
complementares e ligadas a esta. Cada uma esta veiculada pela plataforma que melhor potencializa
as suas caracteristicas expressivas” (2011: 209). Também Pratten partilha das mesmas ideias, uma
vez que para ele as vantagens da narrativa transmédia necessitam de ser bem aproveitadas, devendo-
se “aplicar o contelido certo no dispositivo certo e no momento certo. Isso significa que é vital entender
a experiéncia que estamos a tentar criar: ndo sé o envolvimento emocional na historia, mas também o
envolvimento da experiéncia” (Pratten, 2011:p.6).

No entanto, quando se esta a delinear uma estratégia para uma marca ou produto, é
importante perceber a que tipo de publico é que se pretende chegar e de que forma é que isso é
possivel. Para Pratten ha duas etapas que permitem identificar o publico, passando estas por entender
qual o publico e seguidamente perceber o que o liga entre si, sendo assim possivel “oferecer o contetido
certo, as pessoas certas e no momento certo” (Pratten, 2011: 19).

Todavia, ndo sao so essas etapas que fazem um produto transmédia e Gambarato denota que
“os projetos transmédia sao fendmenos complexos que envolvem multiplas dimensdes tais como a
narrativa, contexto cultural, marketing, modelos comerciais e quadro juridico” (Gambarato, 2013: 81).
Este conceito diz respeito as Ciéncias Sociais e Massarolo e Mesquita explicam o porqué:

Normalmente, as narrativas transmédia sao analisadas a partir de modelos interpretativos

provenientes de estudos da comunicacao e nos dominios conexos das ciéncias humanas e sociais.

Essa aproximacao entre diferentes disciplinas instala uma relacao hibrida entre os procedimentos

analiticos provenientes dos estudos na area da netnografia, storytelling, marketing, narratologia e

design. (Massarolo & Mesquita, 2014 8)

E mais facil compreender o fenomeno utilizando exemplos que encaram o conceito de
transmédia na sua totalidade e varias vertentes, ja que o exemplo da Feira do Fumeiro apenas utilizou
as redes sociais para ser transmediado. Embora remeta para o conceito, nao da para compreender o
potencial total do mesmo. No entanto, é imprescindivel fazer referéncia a este conceito neste relatério,

visto que foi devido ao mesmo que o video teve bastante sucesso. Na opinido de Jenkins, os fas de um
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mundo ficticio devem experimenta-lo de todas as formas possiveis para uma experiéncia plena do que
diz respeito ao seu mundo imaginario:
Para experimentar completamente qualquer mundo ficticio, os consumidores devem assumir o papel
de cacadores e colecionadores, perseguindo fragmentos da historia através dos canais média,
comparando entre si as notas através de grupos de discussao onine e colaborando para garantir que
todos os que investem tempo e esforco tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.

(Jenkins, 2006: 21)
Para melhor compreensao deste fendmeno, serao apresentados alguns exemplos no ponto 3.6 deste capitulo.

3.4.1. Conceito transmédia em Portugal

E importante dar relevo a situacao das narrativas transmédia no pais em que nos encontramos.
A nivel mundial “a narrativa transmédia nao € inteiramente nova. Tomando, como exemplo, a historia
de Jesus contada na Idade Média. A menos que estivesses alfabetizado, Jesus nao estava enraizado
num livro, mas era algo que encontravas em diversos niveis na tua cultura” (Jenkins, 2006: 119).

Ana Francisco na sua tese questiona-se sobre esse facto e explora-0. Conclui que em Portugal
a area transmédia destaca-se na 7V/, com uma novela chamada Be/monte onde o canal colocava as
personagens da novela a falarem com a audiéncia; e ainda a RTP, com O Didrio de Sofia. “Este produto
transmediatico teve inicio num website, passando posteriormente para sms, para um blog na Internet
e para livro. Investindo numa estratégia de fransmedia storytelling, a historia passou para uma série
(com exibicdo na RTP1 e na RTP2) e para radio”(Francisco, 2016: 8). A questdo que se impde €& se
estara o “consumidor portugués preparado para encarar os contetidos de ficcdo enquanto parte de um
universo que se estende para além do ecra da televisao e/ou assumir-se como cocriador através de
um papel ativo na construcdo das narrativas” (Francisco, 2016: 5). Ndo obstante, a utilizacdo em
canais generalistas e produtoras portuguesas da narrativa transmédia em produtos de ficcao
permitiriam “explorar uma vertente dos media digitais, que poderia atrair novas audiéncias, fidelizar os
consumidores que ja seguem estes produtos, criar novas dindmicas nas narrativas utilizadas e
encontrar novas formas de rentabilizar estes produtos” (Francisco, 2016: 10).

Oliveira compara os media tradicionais e as suas limitacdes, com as potencialidades dos novos
media em Portugal:

0 espaco, em imprensa, e o tempo, em radio e televisdo, sempre limitaram os contetdos dos meios

de comunicacdo. No ciberespaco, no entanto, estes limites desaparecem, proporcionando uma

proliferacao de conteudos cada vez em maior quantidade. Para além deste facto, também os

utilizadores produzem os seus préprios contetdos, aumentando ainda mais o fluxo de informacéao a

circular. (Oliveira, 2012: 12)
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Em Portugal este conceito ainda é relativamente recente e nao ¢ ainda tao usual como nos
Estados Unidos. Por conseguinte, Ana Francisco acaba por confessar que depois de estudar em que
consiste o conceito fransmedia storytelling ficou surpresa com alguns dos seus exemplos e se
apercebeu que “7he Matrix era uma trilogia de culto para os estudiosos e profissionais da area de
transmedia storytelling’ (Francisco, 2016: 5).

Apesar de Portugal ainda ndo acompanhar a evolucdo de outros paises e os exemplos
portugueses ainda serem parcos, pode observar-se que “a comunicacdo caminha para uma realidade
ainda mais mista, composta por diversas linguagens para produzir mensagens complementares a fim
de obter um discurso final” (Porto-René et al, 2011: 214). E de relevo salientar ainda que no que toca
ao cenario da ficcdo nacional dos canais publicos “a aplicacdo de transmedia storytelling abriria portas

para um maior grau de interatividade entre o emissor e o recetor” (Francisco, 2016: 11).

3.5. Outras estratégias utlizadas para além da transmédia

Para além da estratégia de transmediar um produto, existem outras estratégias com vista a
promové-lo e a alcancar o maior numero de pessoas possivel. Sera explorada e utilizada, a titulo de
exemplo, a saga Harry Polfer para ser possivel perceber como foram aplicadas algumas estratégias

neste caso em concreto.

3.5.1. Cross-media

A légica dos produtos cross-media - conceito referido no ponto 3.4 deste capitulo - ocorre em
varias modalidades, entre as quais a dos filmes. Os mundos imaginarios que podem ser criados pela
Sétima Arte “sempre promoveram a cultura de convergéncia, ja que os mundos individuais apareceram
através de multiplos meios de comunicacao, desde que essas janelas se tornaram disponiveis” (Wolfe,
2012: 9). Varios autores do tema, nomeadamente Jenkins, fazem mencao a saga Star Wars e Harry
Potter, ja que ha um mundo ficcional para além dos filmes.

Usando entao a saga Harry Poffer a titulo de exemplo, é possivel observar a existéncia de
diversos meios para promoverem a histéria do feiticeiro mais conhecido do mundo, dando-lhe
contornos que auxiliam a narrativa principal. Os livros que serviram de base para os filmes (figura 22),

foram escritos pela escritora inglesa, J.K. Rowling, sendo o primeiro langado no Reino Unido.

45



Figura 23: Filmes da Saga Harry Potter”

Posteriormente aos filmes, foram lancados no mercado os videojogos, os CD da banda sonora
original, audiobooks, revistas, entre outros produtos. Claro que com o ganho crescente de popularidade
dos filmes, foram sendo criados mais extensoes dos filmes, como bonecos, roupa, acessorios, legides
de fas ligadas a Poftermania e que intitulam de Potterheads, exposicdes (figura 23) onde é possivel ver
figurinos, roupas e acessorios originais usados na saga; parques tematicos nos EUA (Orlando e
Hollywood - figura 24) e ainda o Warner Bros. Studio Tour London (figura 25), inaugurado em 2012,
onde é possivel ver os estudios, cenarios, roupas, acessorios e 0 making ofdos filmes. De referir que
0 parque tematico 7he Wizarding World of Harry Potter em Hollywood, foi inaugurado agora em 2016

e esgotou de imediato.

Figura 24: Exposicao do Harry Potterem Paris

7 Fonte: http://vignette 1.wikia.nocookie.net/harrypotter/images/3/36/Harry-potter-films.png/revision/latest’cb=20110722151247
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il

il

Figura 25: Parques tematicos do

Harry Potter no Japao® e em Orlando'®, respetivamente

Figura 26: Warner Bros. Studio Tour London

18 Fonte: https://pmcvariety.files.wordpress.com/2016,/04/ harry-potter-world.jpg?w=670&h=377&crop=1

19 Fonte: https://pmevariety.files.wordpress.com/2014/06/harry-potter.jpg?w=1000&h=563&crop=1
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0 exemplo demonstra uma estratégia que permitiu que o publico tivesse acesso a mesma

mensagem de varias formas, sem haver alteracdo da mesma.

3.5.2. Spin-off

No seguimento o exemplo anterior, foi lancado o filme Monstros Fantédsticos e Onde Encontra-
los de David Yates, um spin-offderivado da saga ja existente. E denominado também de prequela, visto
que o seu enredo se passa antes da saga conhecida pelo publico.

Teve por base o livio Monstros Fantdsticos e Onde Encontrad-los, também de J.K. Rowling e
lancado em 2001 (embora com o pseuddnimo de Newt Scamander). O livro é uma espécie de versao
real de um manual de criaturas existentes no mundo da magia dos filmes do Harry Potter, sendo
estudado pelas personagens nos filmes. O livro foi adaptado em filme (figura 27), tendo a propria
escritora como guionista, estreando em 2016 com o mesmo nome do livro e com o pseudonimo Newt
Scamandercomo personagem principal. O filme passa-se no ambiente magico da saga do Harry Potter
(apesar de ficticiamente a histéria ter-se passado antes do nascimento de Harry Potter), fazendo
referéncia a algumas personagens da mesma.

Um spin-off apresenta-se como uma estratégia de continuar a manter um mundo ficticio vivo,
mesmo ja tendo terminado a saga. Neste caso o objetivo foi aliciar o publico que é fa da saga Harry

Pottera consumir o produto, uma vez que esta relacionado com a mesma.

[ e |

et UL N e
DO MUNDO BRUNO OF. | K. ROWLING

‘,&NIMA

b FANTAST

v 0N

Figura 27: Monstros Fantédsticos e Onde Encontra-los, o filme?

20 Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/ Fantastic_Beasts_and_Where_to_Find_Them_(filme)#/media/File:Capa_de_Animais_Fant%C3%A1sticos_e

_Onde_Habitam.jpg
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3.5.3. Franchising

O conceito franchising também esta presente no exemplo, tendo em conta que sagas como
Harry Potter, Star Wars, Matrix, Piratas das Carafbas, entre muitos outros exemplos, adotaram esse
método. Contaram com o lancamento de diversos produtos, acessorios, bonecos e outras coisas
associadas a marca das sagas. Segundo o Dicionario infopédia da Lingua Portuguesa, o conceito
franchising é definido como um “acordo contratual no qual uma parte cede a outra o direito de uso da
sua marca ou patente, associado ao direito de comercializacdo de bens ou servicos numa determinada
area e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologias desenvolvidas pela primeira, mediante
remuneracdo direta ou indireta; contrato de franquia”. Pode-se observar atualmente uma variada
colecao de produtos como acessorios escolares, de decoracao e vestuario, associados a marca Harry
Potter (figura 28) na cadeia de lojas Primark.

Apesar da saga ja ter terminado ha alguns anos atras continua a ser explorada devido as
enormes comunidades de fds que atrai. A venda de produtos associados as sagas é uma aposta
utilizada frequentemente para atrair consumidores que, a partida, serdo fds. Logo, esta estratégia

apresenta 0 mesmo objetivo e publico que o Spin-off, como referido no ponto 3.5.2.

Men Men

A Harry Potter Harry Potter Common Room Two words: Harry.
Bomber Jacket?! Menswear Chill Potter.
We NEED all Harry Potter Loungewear and Broomsticks
this Harry Potter Menswear! relaxed tees, for ready? This
goodness right Harry Potter collection is
now! fanatics. going to FLY out

of store.

Figura 28: Screenshots dos produtos da marca Harry Potter na Primark

No que toca a sagas e consequentemente a franquias/ franchising, € importante inovar porque
“a redundancia queima o interesse dos fas e faz com que as franquias falhem, [logo & necessario]
oferecer novos niveis de percecao e experiéncia atualiza a franquia e sustenta a fidelidade do

consumidor” (Jenkins, 2006: 96). Para Jenkins, a industria do entretenimento moderno “foi concebida

2 Fonte: https://www.primark.com/en/search/categorised-search?q=harry%20potter
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com esta ideia em mente- a construcédo e o aprimoramento de franquias de entretenimento” (2006:

104).

3.6. Exemplos no panorama mundial

Atualmente, é possivel observar-se este fenomeno em diversos casos ja que a convergéncia de
meios & uma realidade e isso é usado de forma produtiva e positiva para aumentar as audiéncias e a
interatividade do publico com o produto, bem como a promocao do mesmo. Para Porto-Rend et al. “a
convergéncia ajuda a contar melhores historias, a vender marcas e a seduzir o consumidor utilizando
as multiplas plataformas média” (2011: 206). Eis apenas alguns exemplos da pratica de transmédia e

das estratégias referidas no ponto 3.5, sendo algumas séries bastante citadas por autores:

1. Breaking Bad

Um dos casos é bastante conhecido e atual, pois tem que ver com uma série de renome
americana, Breaking Bad? de Vince Gilligan. Na série existe um site® de doacdes de dinheiro para a

operacao de Walter White, que tem um cancro no pulmao. Esse mesmo site foi tornado real e acessivel

a todo o publico onde no inicio era mesmo possivel fazer doacdes, ja que clicando em Donate o

utilizador era redirecionado para o site* da National Cancer Coalition. De momento, isso ja nao se

verifica visto que o utilizador é reencaminhado para o site? da série, a cargo da produtora AMC.

Esta estratégia foi muito bem implementada, visto que os fas da série com certeza se sentiram
emocionalmente ligados a Walter White, pelo facto de este ter uma doenca e precisar de dinheiro para
poder realizar os tratamentos para conseguir sobreviver. Deste modo, foi possivel entenderem a
importancia de toda ajuda e doacgdes possiveis para quem tem cancro poder sobreviver. Normalmente
os fas sentem empatia pelo protagonista e neste caso é bastante provavel que tenham sentido, visto
que é um problema que infelizmente afeta muitas pessoas no mundo. Esta estratégia abriu a
possibilidade para que publico da série conheca a realidade das pessoas que enfrentam esta doenca
e assim se sentirem compelidos a doar e a ajudar. Como o site era igual ao da série, os utilizadores

tinham facilidade em saber como fazer doacoes e é bastante possivel que o numero de doacdes tenha

22 pvaliada em 9,5/10 pelo IMDb e em 73/100 pelo Metascore

2 http://www.savewalterwhite.com/

24 hitp:/ /www.nationalcancercoalition.org/

2 http://www.amc.com/shows/breaking-bad
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aumentado nessa época. Desta forma os fas da série poderiam sentir que faziam parte da mesma,

doando e salvando vidas.

Walter White

Father, Husband & Teacher
. - )

What a wonderful dad I have,
+ ‘ But he is in h'ouble.‘i

4+ It's Lung Cancer. +
He needs an operation. Now!

Fo hélp, pleasé send your camtribirtion
to our operation fund
and k:aep my Dad in your pruyers!‘

Save Walter White

Click Here
to Donate
-

ANY AMOUNT WOULD BE APPRECIATED!
My dod is amazing. Tt's fusny, but I didn‘t knew that usril T Vit
found out he was geing §o die. That it wes goig To happen o

Exgrythi vt singe
Since I realized'that ome day in the
. he might not be areund to drive me crozy.

Figura 29: Screenshot do site Save Walter White *

2. O Beijo do Vampiro

A novela juvenil brasileira da Globo?, de Antonio Calmon, foi transmitida em 2002 e também
foi transmitida em Portugal pela S/C. Veio trazer de novo as histérias sobre vampiros e contou com um
site?® sobre curiosidades e historias relacionadas com vampiros. Este site de Vampiromania (ja ndo se
encontra disponivel) era mostrado na telenovela, ja que as personagens recorriam a ele varias vezes.
Foi mais um caso em que a ficcdo passou para a realidade e aumentou a interatividade com os fas.
Contava com histérias sobre o0 mundo dos vampiros e ainda mostrava os bastidores da novela. Foi uma
estratégia para promover a novela, a par da venda de produtos relacionados com o tema, como a
banda desenhada As Aventuras de Boris - lida pela personagem principal, Zeca, interpretado por Kayky

Brito na telenovela.

% Fonte: http://www.savewalterwhite.com/
27 pvaliada em 6 pelo IMDb

28 http:/ /www.vampiromania.com.br
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Apesar de ja ter sido ha bastante tempo, ja se podia denotar uma intencdo de tentar
transmediar a telenovela. A tecnologia ainda nao estava tdo desenvolvida como atualmente e por isso,
foram arranjadas solucdées para os meios existentes na época. Eu era telespetadora assidua da
telenovela e recordo-me perfeitamente de ir ao computador ao site que via ser transmitido na novela,
fazendo com que eu me sentisse parte dela e do universo retratado na mesma. Era uma novela
sobretudo direcionada para criancas e jovens e apesar dos resultados de audiéncia terem ficado aquém
do pretendido, na minha otica e como crianca na altura, foi uma estratégia bem conseguida, ja que
passados 15 anos eu ainda me recordo da novela e do site, onde eu passava tantas horas. O site tinha
questionarios para saber se se era vampiro e se 0 vizinho era um vampiro, e ainda informacdes sobre
vampiros. Mesmo sabendo que ndo existem, como crianca queria fazer parte desse mundo da novela
e o site foi uma forma de aumentar o meu gosto pela mesma e foi uma forma de me recordar da
novela até hoje. Penso que isso aconteceu com imensas criancas e jovens nessa altura e que todos os

fas da telenovela ainda agora se lembram do fenémeno da Vampiromania.

"Vampiromania" eleva audiéncia da Globo

Aintensa campanha publicitaria feita pela Rede Globo para promover a novela O Beijo do Vampiro, que estreou ontem, deu
resultado. O primeiro capitulo teve 36 pontos de Ibope na média e 41 pontos de pico. O Beijo do Vampiro ficou no ar entre 18hs5 e
19h52. O desempenho foi bem superior & estréia de Desejos de Mulher, novela que ocupou a mesma faixa de horario até sexta-feira
passada: modicos 29 pontos de média. Desejos de Mulher estreou em 21 de janeiro. O Beijo do Vampiro venceu as duas novelas
concorrentes exibidas pelo SBT no mesmo horéario. Amigos e Rivais teve 11 pontos de Ibope entre 18h50 e 19h23, enquanto Cimplice
de Um Resgate alcancou 13 pontos no horario entre 19h23 e 20h03. Durante as tltimas semanas, a Rede Globo promoveu o
lancamento de O Beijo do Vampiro de varias maneiras. Além de numerosas chamadas em seus intervalos comerciais, a emissora
criou e repetiu a marca "vampiromania", que virou também o nome de um site. O Domingio do Faustdo de anteontem também
dedicou boa parte do seu tempo para promover a novela. A Globo programou até filmes de terror nas tltimas semanas, como
Entrevista com o Vampiro e Panico 2, usando o termo "vampiromania” nas chamadas para lembrar o espectador da nova novela.

Agencia Estado, 5iGA O ESTADAO

Figura 30: Screenshot de uma noticia sobre a campanha publicitaria da novela O Bejjo do Vampiro ®

29 Fonte: http://cultura.estadao.com.br/noticias/ geral,vampiromania-eleva-audiencia-da-globo,20020827p6372
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'Vampiromania' esta no ar

m o comentanos] @ comuenicarence [ 1 Y 2D 2 B

Marck Rodrigues

Do Diano OnLing

Interessa por #5525 serss das trevas’

O site conta com um menu onde o intemauta pode encontrar desde ‘fatos vampiricos', como por
exemplo o dia do vampire, 3té a culindria preferida desses seres gue insgiram 2 imaginagdo
humana. Quemn navega no site fica sabendo também de histdrias sobre os vampiros & como se

defender delas.

Alguns dos vampiros mais famosos do mundo tm suas historias registradas no portal. Bento
Cameire, o dnico vampire brasileiro, & lembrade no site. Atrapalhado, simpldrio e desprestigiado
ele foi criado pele humorista Chico Anysio na década de 80 2 loge se tornou um dos mailores

sucessos do "Chico Anysio Show'.

O infemauts que quiser s= aprofundar no assunto tambeém encontra no site alguns testes sobre
vampiros e indicagdes para leitura.

& nowva novela da Globo promete resgatar a lenda do vampiro, tratando o assunto de uma

maneira bem humorada, mas que pode agradar muito aos 'vampiromaniacos' de plantdo.

Figura 31: Screenshot de uma noticia sobre o site Vampiromania®

3. True Blood

Outro dos exemplos ¢ a série americana bastante famosa de Alan Ball, de nome 7rue Blood*'.
Neste caso, nao foi propriamente um site que passou da ficcdo para a realidade, mas foi um caso cuja
série também foi transmediada para a realidade. Neste caso, a personagem .Jessica Hamby,
interpretada por Deborah Ann Woll, foi transformada em vampira e comeca a ter mais notoriedade e
importancia na série. Na temporada seguinte, ¢ lancado um blog # da personagem fora da ficcao,
chamado Baby Vamp Jessica, onde os videos postados comecam a estar em sintonia com os episodios
da série. Nesse blog (atualmente ja ndo esta disponivel), a personagem coloca videos, fotos e textos
com informacdes sobre como é que ela se sente com os acontecimentos correntes, como se fosse
mesmo um blog verdadeiro de uma jovem. Mesmo estando ligado indiretamente a serie e nao
diretamente como nos casos anteriores, este € um bom exemplo de transmédia porque tem em vista
0 aumento da interatividade dos fas com a série e por conseguinte, um aumento da notoriedade da
propria série. A par do blog, também existem livros de banda desenhada e uma web série, onde sao

exploradas as personagens. Os meios complementam-se, tornando a série numa experiéncia

30 Fonte: http://www.dgabc.com.br/Noticia/ 279542 /-vampiromania-esta-no-ar
31 Avaliada em 7,9 pelo IMDDb e em 63 pelo Metacore

32 http://www.babyvamp-jessica.com/
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transmeédia porque cada canal oferece uma mensagem diferente ao publico, mensagens essas que se

completam.

| True Blood Season 7: Jessica’s Blog: A Good Man is Hard to
Find (HBO)

True Blood Season 7: Jessica's Blog: Who is Bill Compton?

! A ' - ::.‘ ] i,

» REPRODUZIR TUDO

True Blood Season 7: Jessica's Blog: A Message for Tara (HBO)

=True Blood: Jessica's Blog: Last Words? (HBO)
4 ‘?* B rucbiood
4:43

@ trueblood m G =True Blood: Jessica's Blog: An Urgent Message (HBO)
v

Jessica's Video Blog

25 video 108 visualizacdes * Ultima atualizacdo

1:47

Stay up to date on the latest from Jessica on her blog

Figura 32: Screenshots do canal de YouTube oficial da série com os videos do Blog Baby Vamp Jessica %

4. The Walking Dead

Um bom exemplo da juncao das estratégias referidas anteriormente é a série americana 7he
Walking Dead** de Frank Darabont. Esta série dispde uma diversidade de canais para chegar ao publico
e fazé-lo descobrir novos mundos relacionados com as personagens da série. Conta com a banda
desenhada 7he Walking Dead que serviu de base para a série; videojogos que dao a conhecer melhor
algumas personagens; um jogo de tabuleiro igualmente baseado na série; livros sobre o “Governador”,
personagem fulcral na 3% temporada, que explicam como o esta personagem se tornou no homem que
conhecemos na série; The Walking Dead Blood Store onde cada dadiva de sangue pode ser trocada
por prémios da série (ha em Portugal); a revista oficial e trimestral, 7he Walking Dead: The Oficial
Magazine, e ainda bonecos, disfarces e a banda sonora original. Devido ao seu sucesso, saiu outra
série, um Spin-off chamado Fear The Walking Dead, com personagens diferentes mas dentro do
mesmo universo. Esta série de Dave Erickson, Robert Kirkman, foi avaliada em 7,1 pelo IMDb. .

Todos estes canais tornaram a série num brilhante exemplo transmédia pelos meios que

fornecem novas informacoes relativas a histéria; cross-media pelos meios que transmitem a mesma

33 Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nkNCNOx6-68

34 Avaliada em 8,5 pelo IMDb e em 82 pelo Metascore
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mensagem de formas distinas; fanchising pelos produtos associados a série e ainda a criacdo de uma

série spin-off.

ROBERT KIRKMAN
E JAY BONANSINGA

[ Tuoo comecanon |
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SRR amc.

WALKING DEAD

SURVIVAL INSTINCT 3 1i‘~g 4 516 7 QPO §

O SANGUE NAO TEM PRECO,
TEM VALOR:

Figura 33: Experiéncia da série 7he Walking Dead*

5. Game of Thrones

Sindnimo de uma campanha massiva transmédia é a tdo aclamada série norte-americana

Game of Thrones *, criada por David Benioff e D.B. Weiss. Esta série foi baseada nos livros de nome

% Fontes (da esquerda para a direita):

(Primeira imagem) https://vignette4.wikia.nocookie.net/twd/images/8,/8d/Coleco-the-walking-dead-4-livros-20943-MLB20199913673_112014-
F.jpg/revision/latest?’cb=20150131223830&path-prefix=pt-br

(Segunda imagem) http://p3.publico.pt/sites/default/files/walkingdead_comics_0.jpg

(Terceira imagem) http://revistagalileu.globo.com/Revista/Galileu2/foto/0,,49342417,00.jpg

(Quarta imagem) http://walkingdeadbr.com/wp-content/uploads/2012/10/Edi%C3%A7%C3%A30-1-002.jpg

(Quinta imagem) https://vignette1.wikia.nocookie.net/walkingdead/images/c/c1/The_walking_dead_poster_1.png/revision/latest?cb=20120909
175914

(Sexta imagem) http://images.amcnetworks.com/amctv.pt/wp-content/uploads/2015/07/FearTWD_WEB.jpg

(Sétima Imagem) https://i.pinimg.com/736x/c0/5b/b2/c05bb2ch5d3e62f7 4aadf3700abbe32f-bobble-head-the-walking-dead.jpg

(Oitava imagem) https://twdantizumbi.files.wordpress.com/2014/03/sicapa.jpg

(Nona imagem) https://i.pinimg.com/736x/91/1b/8a/911b8a87f132a15341f83d23fe10ff68-blood-donation-the-walking-dead.jpg

36 Avaliada em 9,5 pelo IMDb e em 80 pelo Metascore
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As Cronicas do Gelo de George R. R. Martin e tornou-se numa verdadeira série de sucesso e de culto
em todo o mundo, visto que a referida campanha transmédia contou com um conceito que consistia
em sair da historia dos livros para a audiéncia entrar no universo de Game of Thrones.

Na sua tese 7ransmedia storytelling na ficcdo portuguesa, Ana Francisco faz referéncia a série
explica alguns dos métodos usados na estratégia da campanha de lancamento da série, como a criacao
de um website 7he maester’s path ¥ (ja ndo esta disponivel), onde o publico poderia desempenhar o
cargo de meistre que na narrativa era um grupo de trabalhadores. Podendo assim aumentar a
participacdo e interatividade dos fas com a série. Refere ainda que para publicitar a quarta temporada,
foi criada uma estatua virtual da personagem de um rei para ser deitada abaixo pelos fas através da
rede social 7witter, com o hashtag de #bringdowntheking (Francisco, 2016: 41).

Houve uma abordagem multi-sensorial para preparar as audiéncias para a chegada da série,
dado que envolvia os cinco sentidos humanos: visao, olfato, tato, audicdo e paladar. Esta campanha
massiva transmédia para promover este universo contou ainda com diversas plataformas tais como:
livros As Crdnicas do Gelo e Fogo (estdo na base da série, como ja foi referido); a dita série Game of
Thrones, um site de centralizacdo; videojogos semanais de nome Aingdom of Westeros, redes sociais,
como o 7witter, espécie de experiéncias fisicas com a existéncia de um Kit de esséncias para evocar
os locais da série, neste caso Westeros, performances onde eram evocados os tempos medievais em

festas de comida.

Figura 34: Exemplos de um Kit de Esséncias *

37 http://www.themaesterspath.com

% Fontes (da esquerda para a direita):

(Primeira imagem) http://68.media.tumblr.com/e9bda212289e789d413f2ecc18238637 /tumblr_n4kd8fWoD91spoxq801_500.jpg
(Segunda imagem) https://c1.staticflickr.com/6/5012/5477562792_68d14e8e73_z.jpg

(Terceira imagem) https://marclougee.files.wordpress.com/2012/02/scent-box_2.jpg
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Estas abordagens foram uma estratégia de marketing para a série. No entanto, incluem novas
informacdes nomeadamente sobre as personagens, locais e ambientes em relacdo aos livros,
contextualizando e complementando assim os elementos da historia.

Apds a estreia da série que continua a bater recordes de audiéncia, esta tornou-se numa
verdadeira série de culto e isso levou ao lancamento de imensos videojogos, jogos de tabuleiro e de
cartas, ARGs (jogos de realidade alternativa), Wiki’s e ainda incontaveis sites e canais de video, cujo

objetivo ¢ manter vivo o mundo ficticio que vai para além da série e dos livros.

6. Outros exemplos
A série Dawson’s Creek também utilizou a /nternet para poder promover a série visto que criou
um site Dawson’s Desktop », onde era possivel aceder a documentos, e-mails e ao diario de Dawson.

Este site conseguiu atingir 25 milhdes de acessos semanais.

Figura 35: Sreenshots do site Dawson’s Desktop

A par do caso da série The Walking Dead, também a série Lost obteve um sucesso fenomenal
por utilizar diversos meios para promover a série. A utilizacao de uma web série, videojogos, sites de
realidade alternativa e livros, sdo alguns dos exemplos que levaram a que Lostfosse uma das séries

COM mais sucesso No universo cross-media e transmédia. Massarolo e Mesquita (2014 4) fazem

% http:/ /www.dawsonsdesktop.com/

“0 Fontes (da esquerda para a direita):
(Primeira imagem) https://c2.staticflickr.com/4/3229/2859857029_7e6da01b62.jpg
(Segunda imagem) https://i.ytimg.com/vi/uzPLiv6WwtU/hqdefault.jpg

57



referéncia a série como exemplo de “uma obra audiovisual que possui um conjunto de extensdes

mediaticas que apresentam caracteristicas tanto de cross-media como de narrativa transmediatica”.

HELP THE SURYVIVORS

Figura 36: Screenshot de um videojogo da série Lost*

A série American Horror Story também se aproveitou das potencialidades da convergéncia de
meios e cross-media, divulgando um site chamado Family Portrait, onde era possivel os fas

encontrarem pistas sobre o enredo da série.

AMERICAN HORROR STORY
FAMILY PORTRAIT

Figura 37: Screenshot do site Family Portrait da série AHS *

1 Fonte: https://universativo.files.wordpress.com/2011/11/lost_ipodgame_1.jpg

42 Fonte: http://vignette2.wikia.nocookie.net/americanhorrorstory/images/e/e3/American-Horror-Story.png/revision/latest?cb=20111108174823
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De igual forma, a série Pretfty Little Liars, utilizou o Snapchat para divulgar os primeiros trés

minutos de uma nova temporada, o que lhe valeu a volta de meio milhao de seguidores em 36 horas.

Figura 38: Seérie Prefty Little Liars no Snapchat *

3 Fonte: hitps://scontent.cdninstagram.com/t51.288515/e15/11268093_731891466920942_842840236

_n.ipg
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4. PROBLEMATICA



Cap. 4. Problematica

Como desenvolvido nos capitulos precedentes, existe um eixo transversal que mereceu a nossa
atencao: a da utilizacao de intervenientes seniores em video promocional, agindo com desenvoltura
num universo normalmente associado as camadas mais jovens como o dos dispositivos moveis
(smartphones).

Este mote remete para o estudo do impacto da participacao sénior num produto audiovisual,
desmultiplicando-se em questdes que |Ihe estao subentendidas, entre as quais:

e (Quais os motivos de atracdo do publico para um produto audiovisual, seja ele um filme
ou um video publicitario?

e (Que importancia tem o lado emocional e o lado cémico?

e A qual destas vertentes, emotividade e diversao, atrai mais publico, e porqué?

e Que perfil de publico atrai? Que outros perfis de publico sdo excluidos?

e (Quais sdo as vantagens e desvantagens que decorrem da utilizacdo de personagens
idosas num produto audiovisual?

e Em que circunstancias esta estratégia de utilizacao de personagens idosas consegue

passar de modo mais eficaz e cativante a mensagem pretendida?

Estas questdes resumem-se em dois importantes objetivos, objetivos esses que sdo o nucleo

deste estudo exploratorio:

e |dentificar as potencialidades e os desafios da estratégia de comunicacao envolvendo
a participacao sénior num produto audiovisual;
e Compreender o potencial de aproximacao empatico e métrico (numero de

visualizacbes) entre o publico e a participacdo sénior num produto audiovisual;

No primeiro objetivo, € importante perceber porque motivos é que a participacao sénior tornou
o video tao viral. E ainda, para além dessas potencialidades, que desafios é que essa estratégica pode
trazer. Nao obstante, também ha que equacionar o contributo do conceito de narrativa transmédia
como parte do sucesso, avaliando o seu devido alcance e profundidade. Sera que o sucesso se deveu
somente a participacao dos idosos na historia? Ou sera que foi essa estratégia aliada ao conceito de
transmédia - conseguida pela extensao da historia para uma pagina da protagonista no Facebook - que
levaram ao elevado niimero de visualizacdes e de exposicdo mediatica?

O segundo objetivo vem no seguimento do anterior, levando a nossa analise para o
entendimento do impacto que a participacdo sénior pode ter na audiéncia de um determinado projeto

audiovisual. Se esse impacto deriva da empatia sentida pelo publico em relacdo aos seniores,
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traduzindo-se em visualizacbes, ou simplesmente mera curiosidade por o video ter um cariz de
comédia.

4.1. Concetualizacao dos elementos-chave

Consideramos para o presente relatorio um conjunto de conceitos e elementos-chave que
importa clarificar: video promocional; tecnologia; idosos; publico; estratégia de comunicacdo; adesao;
evento; sucesso; viral; transmédia; cultura de convergéncia, cultura da participacdo. No ambito das
Ciéncias da Comunicacao, constituem palavras-chave nao sé pela sua semantica e definicdo como
também pelo seu interesse e contexto nesta area das Ciéncias Sociais, conforme ja demonstrado em

pontos anteriores e com base teorica de autores.

e Video promocional - Um video promocional ¢ todo aquele produto audiovisual que
visa a promocado de um produto, marca ou evento. Segundo a SMARTKISS #, uma agéncia de Marketing
Integrado, “os videos promocionais tém como principal meta e ambicdo, conseguir encorajar a
audiéncia a comprar ou a conhecer mais sobre um determinado produto/servico, constituindo-se como
uma fabulosa oportunidade de negdcio para potenciais investidores.” Acrescenta ainda que “Um video
promocional pode também servir para vender outras plataformas, podendo ser disseminado através
da televisao ou dos canais de social media, como o Youtube ou o Vimeo, dependendo do target que se
pretende visar”.

Neste caso concreto, foi escolhido um video promocional com vista a promover a Feira do
Fumeiro de Vieira do Minho, dando énfase ao seu conceito e as suas principais atracdes. O intuito
primario era o da divulgacdo no site e pagina oficial do Facebook da Feira e de Vieira do Minho, e

posteriormente estende-se para a televisao — nomeadamente na RTP1 - e pelas partilhas no Facebook.

e Tecnologia - E a base para toda a discussao presente neste relatorio, visto que sem
a sua existéncia nada do sucedido era possivel. Nos dias atuais, &€ uma palavra e um conceito natural
e intrinseco a vida das pessoas. Segundo o Dicionario Infopédia da Lingua Portuguesa, tecnologia é um
“conjunto dos instrumentos, métodos e processos especificos de qualquer arte, oficio ou técnica” e o
“estudo sistematico dos procedimentos e equipamentos técnicos necessarios para a transformacao
das matérias-primas em produto industrial”. Sendo que também discrimina o conceito de tecnologias
de informacao como o “conjunto de equipamentos técnicos e procedimentos recentes que permitem

o tratamento e a difusao de informacao de forma mais rapida e eficiente”.

4 http://smartkiss.net/video/promocional/
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e Sénior, velho, idoso, reformado ou terceira idade - A utilizacdo dos termos
depende do contexto de utilizacao. Por exemplo, ao contrario de Portugal, no Brasil ja existe um Estatuto
do Idoso “destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com idade igual ou superior a 60
(sessenta) anos (cf. “Estatuto do Idoso, Art. 1.°”, Lei 10.741 de 01 de outubro de 2003, Ministério da
Saude do Brasil).

Verificam-se especificacées de cada pais, levando a existéncia de disparidades, visto que a
idade em que o individuo é considerado sénior ou idoso esta, normalmente, ligada a idade de reforma
estipulada, que é variavel de pais para pais.

Por exemplo, em Portugal, o website da empresa CP - Comboios de Portugal, E.P.E anuncia
“Desconto 50% Seniores” na compra de “bilhetes por metade do preco a todas as pessoas com idade
igual ou superior a sessenta e cinco anos”* .

Em face da observavel falta de consenso de idades, iremos adotar a designacéao de publico
sénior como aquele referente a pessoas com mais de cinquenta e cinco anos, aposentados ou nao,
que dispdem de tempo livre ocioso, na linha do sugerido por Hossain, Bailey & Lubulwa (2003), que
complementa a definicao fazendo uma sub-divisdo em dois grupos: o dos “seniores jovens”, de b5 a
64 anos (sem obrigatoriedade de estarem reformados e sendo referidos como no auge dos seus

rendimentos e poder de compra), e 0s “seniores mais velhos”, de 65 anos ou mais.

e Publico e audiéncia - Estas sdo de facto duas das palavras-chave mais importantes.
E importante definir corretamente cada uma, uma vez que sao coisas diferentes: publico é o universo
dos potenciais destinatarios; audiéncia é a parte do publico que efetivamente consumiu o produto
audiovisual.

A audiéncia que tem a capacidade de promover algo - seja uma marca, produto ou evento- ao
sucesso. Sem a sua existéncia, ou com a sua pouca adesao (conceito a ser concetualizado a seguir),
muito dificilmente sera possivel vender uma ideia, marca ou produto. Para tal, € necessario um trabalho
prévio para identificar qual o publico-alvo do projeto em maos, tendo em conta que tipo de publico se
identifica com este e de que forma é possivel chegar a ele e até a outros diferentes tipos de publico,
de forma a fazé-lo sentir entusiasmado, interessado e até emocionalmente ligado.

Neste caso, a audiéncia refletiu-se no nimero elevado de visualizacdes obtidas pelo video
promocional, que posteriormente catapultou para um universo maior de pessoas com a projecao no

programa televisivo da RTP.

45 Cf. https://www.cp.pt/passageiros/ pt/ descontos-vantagens/descontos/ senior, acedido em 16.0ut.2017
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Em termos de resultados concretos, a afluéncia ao recinto da Feira teve um enorme numero
de visitantes e garantiu 0 seu enorme sucesso.

o Estratégia de Comunicacao - Para todo o projeto funcionar e ser extremamente
bem sucedido, é necessario a priori elaborar uma boa estratégia de comunicacao, passando por um
bom plano de marketing.

Tudo tem a finalidade de tracar objetivos e os respetivos meios para alcancar os resultados
pretendidos, com o publico ambicionado. Nas palavras da agéncia de comunicacdgo MODULAR
STUDIO* “a comunicacdo ¢ um fator decisivo para a imagem que as empresas tém ou querem
alcancar no mercado. A forma como as empresas expdem 0s seus produtos ou servicos, com o objetivo
de conquistar novos clientes, designa-se de estratégia de comunicacado”. Esta agéncia partilha “quais
0S passos a tomar para criar uma estratégia de comunicacao de sucesso” e estes, de modo resumido,
passam por: elaborar um diagnéstico; definir os alvos; definir e estabelecer os objetivos; Definir as
ferramentas/ o mix da comunicacao; determinar qual o orcamento disponivel; elaborar um plano de
media e uma estratégia criativa; e por fim implementar, avaliar e controlar.

Na elaboracao do projeto do video publicitario estudado neste relatorio, a equipa responsavel
reuniu-se para debater todas estas questdes, passando por definir qual era o objetivo (aliciar o publico
a visitar a feira); o publico-alvo (basicamente publico de todas as idades, mas embora o evento seja
mais direcionado para adultos e idosos, os jovens também entraram no circulo); a mensagem (“Mesmo
que passem muitos anos, o sabor seria 0 mesmo” - tendo em conta que ja € uma feira conhecida pelos
conterraneos); como fazer chegar a mensagem (meio- 0 video promocional); a ideia (inversdao dos
papéis comportamentais entre avd e neto); e qual o orcamento que era possivel gastar (nao foi decidido
gastar nada, apenas foi necessario que a Camara Municipal de Vieira do Minho cedesse locais e
pessoas conterraneas que fossem os atores).

e Adesao - A adesao do publico ao video era um fator importantissimo devido ao que ja
foi dito nesta concetualizacao de conceitos. Consequentemente a uma grande adesdo ao video, levara
a uma correspondéncia direta na maior adesao ao evento, que é o grande objetivo — verificado no
estudo de caso.

e Evento - Todo o projeto que antecedeu a “Xl Edicao da Feira do Fumeiro em Vieira do

Minho”, teve como objetivo aliciar o publico a visitar a mesma, ou seja, a ir ao evento. O evento é um

46 http://modular-studio.com/ 7-passos-para-definir-uma-estrategia-de-comunicacao-de-sucesso/
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acontecimento que pode ser de varias vertentes como musical, gastronémico, cultural, ligado ao
desporto, entre outros, onde se reune um determinado conjunto de pessoas para usufruir das
potencialidades desse evento. No caso de estudo o evento, de cariz gastronémico, decorreu de 17 a
19 de fevereiro de 2017 e contou com a presenca de varios produtores de fumeiro. No entanto, este
evento ndo é apenas demonstrativo da vertente gastrondomica de Vieira do Minho. Restaurantes, casas
de turismo rural e grupos musicais também fazem parte da estratégia de promocédo da marca Vieira
do Minho, estando os agentes locais envolvidos na Feira. A Feira do Fumeiro ¢, portanto, um processo
de envolvimento dos varios agentes locais.

e Sucesso - Toda a estratégia de comunicacdo e todo o evento tem como principal
finalidade o seu sucesso, sendo para isso necessario a presenca de algumas premissas como a adesao
e 0 publico. Neste caso, o sucesso do video promocional traduziu-se nas suas 44563 visualizacoes
globais (no Facebook e YouTube). Para a avaliacdo do sucesso deste video, foi tido em conta este
indicador e os seus numeros registados foram elevados, logo, foi considerado um sucesso.

e Viral - A certa parte neste relatorio, foi referido que o video viral é todo aquele que foi
objeto de um eleado indice de disseminacdo (como o proprio nome indica, como um virus) devido as
suas caracteristicas de atracdo que despoleta no espetador um impeto de partilha e consequente
distribuicdo. O video em andlise foi partilhado 679 vezes, um numero mais baixo do que as
visualizacdes. Mas, tendo em conta que sdo as pessoas locais que tém tendéncia a partilhar para
chamar visitantes, € um nimero bom. Sendo o numero das visualizacdes alto, é sinal que as partilhas
contribuiram para essa dissemina¢do que conseguiu alcancar mais localidades, e nao so Vieira do
Minho.

e Transmédia - Um conceito que é citado com frequéncia neste trabalho e que faz
referéncia ao potencial de interligacao entre diversos meios cinematograficos e audiovisuais. No projeto
da Feira, existiu uma abordagem transversal do conceito entre um meio, o das redes sociais
(Facebook), e o do video, no YouTube — embora relacionados entre si, cada um aborda uma dimensao
propria do fenomeno trabalhado. Para Henry Jenkins, por narrativa transmédia entende-se as “historias
que se desdobram em varias plataformas média, onde cada meio faz contribuicdes distintas para a
nossa compreensao do mundo; uma abordagem mais integrada para o desenvolvimento de franquias”
(2006: 293).

e Cultura de convergéncia - Tal como no conceito anterior, Jenkins refere-se a este
assunto nos seguintes moldes:

Por convergéncia, quero dizer o fluxo de contetido em varias plataformas de média, a

cooperacao entre multiplas industrias de média e o comportamento migratorio do publico
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dos média que irdo a quase qualquer lugar a procura dos tipos de experiéncia de

entretenimento que querem. (Jenkins, 2006: 2)

Isto remete para o facto de hoje em dia existirem multiplos meios e por consequéncia, estes
convergirem, isto &, agruparem-se, reunirem-se e dirigirem-se para um fim em comum (Dicionario
Infopédia da Lingua Portuguesa). Neste caso, os velhos e novos média unem-se para darem ao publico
uma maior diversidade de informacodes e de formas de experienciar um determinado mundo ficcional,
sendo que cada meio apresenta as informacdes de modo mais adequado a este. Neste caso concreto,
foi utilizado um video promocional partilhado na /nternet e posteriormente na TV (ao que,

posteriormente, foi divulgado pela plataforma Web da prépria RTP1).

e Cultura da participacao - Este conceito vem no seguimento do anterior, visto que com a
convergéncia e desenvolvimento tecnologico dos média, a audiéncia passou a nao ser so6 recetora de
contelidos mas também coprodutora. De referir, ainda, que deste modo é possivel que o publico
participe nos mundos imaginarios, visto que certos média oferecem informacdo apenas com a
interacao do publico.

Estes ultimos trés conceitos estardo sempre intrinsecamente ligados, ja que é devido a
convergéncia de media que se tornou possivel a transmediacao dos projetos e que conduziu a cultura
da participacao, alimentando-se o “circuito” pelo que refere Jenkins (2006) com “uma inteligéncia
coletiva” baseada na ideia de que muitos pensarao melhor que um aparte sé. Neste projeto, é bastante
observavel esta dimensao participatoria porque o video foi partilhado publicamente e gerou comentarios
de utilizadores, denotando o poder de interacdo nas plataformas sociais e a abertura ao registo de

interesses.
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5. METODOLOGIA



Cap.5. Metodologia

Este estudo exploratorio pretende estudar a estratégia de comunicacdo utilizada no video
promocional da Feira do Fumeiro que envolve a participacdo sénior. E pretendido identificar as
potencialidades e os desafios inerentes a estratégia utilizada, compreendendo o seu potencial de
aproximacao ao publico, de forma a explicar o sucesso do video promocional da Feira do Fumeiro.

No que diz respeito as citacdes estrageiras utilizadas ao longo deste relatorio, foram de
traducao propria.

Para tentar aprofundar as questdes elencadas neste trabalho, procedemos a realizacdo de
entrevistas semi-estruturadas baseadas num guido de perguntas semiaberto, para assim, desta forma,
permitir aos entrevistados menor rigidez nos temas em analise e poder convocar outros pontos de
interesse.

Um ponto forte deste tipo de pesquisa ¢ a versatilidade, permitindo que o entrevistador obtenha
resultados mais aprofundados sobre as opinides dos entrevistados. Segundo Quivy e Campenhoudt
(1998: 22) as principais vantagens das entrevistas sdo “o grau de profundidade dos elementos de
andlise recolhidos, a flexibilidade e a fraca diretividade do dispositivo que permite recolher os
testemunhos e as interpretacdes dos interlocutores”.

A escolha dos entrevistados nao foi aleatéria, mas sim propositada. A selecao procurou
abranger a opinido especializada de uma docente da area cientifica de estudo deste relatorio, a do
Marketing, Publicidade e da Comunicacdo: a Professora Doutora Sara Balonas, professora auxiliar no
Departamento de Ciéncias da Comunicacao, no Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade do Minho,
sendo também responsavel por uma agéncia de comunicacao, a B+ Comunicacdo. As questdes foram
colocadas por e-mail para obviar as questoes de indisponibilidade e para facilitar o trabalho em termos
de tempo.

Igualmente, procurou-se a opinido de duas alunas licenciadas nas areas em estudo, Fatima
Ribeiro com licenciatura em Marketing pelo ISCAP e Mariana Gomes com mestrado em Marketing pela
UM.

Procurou-se que as entrevistadas possuissem bases suficientes de conhecimento na matéria,
permitindo assim um olhar especializado e mais aprofundado, e até com conhecimento do mundo
profissional.

Nesse sentido, também se abordou Nelson Goncalves, aluno do curso de Comunicacao e
Multimédia da UTAD e que ¢ profissional na area de audiovisual e multimédia, tendo sido o responsavel

pelo video promocional explorado neste relatorio.
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5.1. Entrevistas

Foi elaborado um guido Unico para as entrevistas que foi enviado para cada entrevistado.
Composto por 13 questdes, este guido foi enviado por e-mail ao mesmo tempo. Deste modo, nédo foi
feita uma distincdo entre profissionais da area, de outra area, ou de alunos. Esta estratégia permite a
comparacao das entrevistas, tendo em conta os parametros nela contidos. Para além da analise e
comparacao das entrevistas, permitira ainda responder as questdes exploradas e colocadas neste
relatorio, tendo em conta a sua veracidade e qualidade. Por conseguinte, os conceitos ja aqui
explorados serao complementados pela analise destes dados, tornando o estudo exploratorio deste
trabalho mais rico.

Com este método, pretendemos responder ao primeiro dos dois objetivos deste estudo que
procura identificar as potencialidades e os desafios da estratégia de comunicacdo envolvendo a
participacdo sénior num produto audiovisual.

Nao foi considerado pertinente elaborar um guido diferente para cada entrevistado, visto que o
objetivo de todas as entrevistas era 0 mesmo. Mesmo sendo pessoas diferentes, todas elas tém uma
base de conhecimentos de marketing e de comunicacao (de licenciatura ou mestrado), o que difere e
que é interessante em termos comparativos sdo as respostas dos entrevistados que trabalham de facto
na area e o0s que ainda s6 tém os conhecimentos académicos. Ha a excecado de um entrevistado, cujo
curso ndo é da mesma area, mas que € relevante analisar as suas ideias devido a sua intervencéo e
colaboracdo no projeto que estd a servir como estudo de caso deste presente relatdrio. E também
interessante essa analise pela possibilidade de o entrevistado ter algum conhecimento na area de
marketing e publicidade (mesmo nado sendo a sua de formacao), visto que trabalha no campo,
juntamente com profissionais da area.

Aos entrevistados foram fornecidos alguns elementos informativos para contextualizacéo, em
particular os objetivos deste trabalho e o /ink para o video promocional da Feira do Fumeiro.

A entrevista esta dividida em trés partes, sendo que as primeiras sete perguntas estdo
direcionadas para a utilizacdo de intervenientes seniores num produto audiovisual. O objetivo
pretendido foi o de descodificar se essa participacao sénior constitui razdo bastante para o sucesso
verificado, tendo sido perguntado o seguinte:

e Entender as potencialidades da participacdo sénior (pergunta 1) e possiveis desvantagens

(pergunta 2);

e Tipo de publico que esta estratégia atrai (pergunta 3);
e Asrazdes pelas quais o atrai (pergunta 4 e 6);
e Porque nao atrai outro tipo de publico que nao o publico-alvo definido (pergunta 5);
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e Se é uma estratégia utlizada frequentemente (pergunta 7).

As seguintes trés perguntas ja se prendem com a criacao de um perfil ficticio no Facebook
referente a personagem sénior - fazendo referéncia direta ao video da Feira - e aferir da sua contribuicao

e importancia para o sucesso do video:

e A utilizacdo comum ou nao desta estratégia (pergunta 8);
e As suas vantagens e desvantagens (pergunta 9);

e A sua relacdo com o aumento de visibilidade e sucesso do video (pergunta 10).

A pergunta 11 aborda os dois tépicos que a antecedem, tentando perceber se foi a unido de
ambas as estratégias que resultou no sucesso.

As perguntas 12 e 13 sdo mais abertas e permitem ao entrevistado maior liberdade no ambito
da resposta, podendo abordar alguns tépicos relacionados.

A pergunta 12 relaciona-se diretamente com o video promocional deste estudo:

e Os pontos fortes do video promocional e as estratégias utilizadas.

A pergunta 13, sendo a final, pretende auscultar uma espécie de reflexdo ao panorama
publicitario geral e dos temas enfatizados ao longo da entrevista, mas nao diretamente relacionada
com o exemplo do video da Feira do Fumeiro:

e Sugerir outras estratégias;

A tabela seguinte ilustra de forma mais clara e esquematica o que foi descrito sobre o guiao

da entrevista:

Até que ponto sera vantajoso a utilizacao de intervenientes seniores Tema centro deste relatério:

num produto audiovisual (seja um spof publicitario ou um filme)? participacdo sénior num produto
audiovisual
Essa estratégia acarreta desvantagens? Quais? Tema centro deste relatdrio:

participacdo sénior num produto
audiovisual

Que tipo de publico é que a utilizacao deste tipo de intervenientes Tema centro deste relatorio:

mais atrai? participacdo sénior num produto
audiovisual
Sera devido ao lado emocional ou devido ao lado cémico? Tema centro deste relatorio:

participacdo sénior num produto

audiovisual
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Porque razao atrai esse tipo de publico e porque nao atrai outro

diferente?

Sera que esta estratégia consegue passar de modo mais eficaz e

cativante a mensagem pretendida pelo produto audiovisual?

Esta estratégia € comumente utilizada como estratégia de

comunicagao?

0 perfil de Facebook ficticio criado para o video promocional do meu
estudo de caso (Feira do Fumeiro) acabou por ser mantido e utilizado
como uma estratégia de comunicacédo. O facto de algo passar da
ficcdo para a realidade ¢ um método usual?

Quais as suas vantagens? Tera também desvantagens inerentes?

Até que ponto esta estratégia aumenta a Vvisibilidade e,
posteriormente o sucesso de um produto audiovisual?

Sera que esta estratégia aliada ao facto de ser uma rede social de
uma pessoa ja com idade, foi a receita para o video promocional ter
chegado a tantos espetadores, incluindo a propria RTP1?

Depois de visualizar o video promocional (/nk em rodapé), pedia-lhe
para refletir sobre o que para si foram os pontos fortes responsaveis
pelo sucesso do video, referindo as estratégias utilizadas e que
estratégias poderiam ter sido utilizadas em conjunto ou ao invés das

utlizadas.

No geral, faca uma pequena reflexao sobre a participacao sénior no
produto audiovisual, passando pelos seus contributos para uma boa
estratégia de comunicacao e pelas potencialidades em relacdo ao

publico.

Tema centro deste relatorio:
participacdo sénior num produto
audiovisual

Tema centro deste relatdrio:
participacdo sénior num produto
audiovisual

Tema centro deste relatorio:
participacdo sénior num produto
audiovisual

relatério:

Subtema deste

transmediar um produto audiovisual

Subtema deste relatorio:
transmediar um produto audiovisual
Subtema deste relatério:
transmediar um produto audiovisual

Tema e subtema deste relatério

Opiniao fundamentada em

conhecimentos de  marketing,
publicidade e comunicacao no geral,
tendo por base o tema e subtema

deste relatorio, e outros conceitos

que sejam considerados
pertinentes.
Opiniao fundamentada em

conhecimentos de  marketing,
publicidade e comunicacao no geral,
tendo por base o tema deste
relatério e outros conceitos que

sejam considerados pertinentes.

Tabela 1: Guido da entrevista efetuada via e-mail
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5.2. Video Promocional da Feira do Fumeiro
Como parece claro para o ambito deste estudo, o Video Promocional da “XI Edicao da Feira do

Fumeiro” sera ele mesmo um fator de analise. Tendo alcancado uma visibilidade consideravel, é
importante analisar as suas métricas tal como proposto no segundo objetivo do estudo, e que procura
compreender o potencial de aproximacdo empatico e métrico (nimero de visualizacdes) entre o publico
e a participacao sénior num produto audiovisual.

Serao analisados dados como o nimero de visualizacdes e partilhas, o numero de “gostos” e
comentarios no YouTube, comparando esses dados do canal da empresa DEZVEZESDEZ e do Municipio
de Vieira do Minho. O mesmo cruzamento sera feito relativamente ao Facebook, pois serdo comparados
esses mesmos elementos entre a pagina oficial de Vieira do Minho e a pagina oficial da DEZVEZSDEZ.

A pagina do perfil ficticio da protagonista ndo sera alvo desta analise, visto que nao foi
carregado o video promocional na pagina, tendo apenas partilhado as publicacbes a empresa
DEZVEZESDEZ e do Municipio de Vieira do Minho, nao tendo assim grande relevo porque ¢ um nimero

insignificante de “gostos” e nao é possivel analisar as visualizacdes e partilhas.

74



6. ANALISE DOS
RESULTADOS OBTIDOS



Cap.6. Analise dos resultados obtidos

6.1. Analise das entrevistas

Neste capitulo, procederemos a analise individual e comparativa das entrevistas realizadas
para, assim, ganhar em profundidade de analise para as questdes de trabalho.

Por razbes de economia de espaco, apenas serao analisadas as partes das entrevistas que
consideramos mais relevantes para as questoes em aberto, e remetendo a transcricdo na integra para

0S anexos.

6.1.1. Entrevista a Sara Balonas, docente e investigadora

A sua ligacdo a estes temas e ao mundo publicitario é bastante clara, ndo sé por lecionar UC's
relacionadas com Comunicacdo Estratégica e Publicidade, mas também por ser responsavel de uma
Agéncia de Comunicacao.

A Prof.? Sara é da opinido que, dependendo dos objetivos de comunicacdo, “qualquer faixa
etaria pode acrescentar valor ou ndo”. No seu ponto de vista, “em criacao, o efeito surpresa é sempre
um recurso a considerar, o que acontece no caso. Mas nao deve ser isolado como “A” questao dos
seniores. Referindo que nao tem dados para analisar com rigor, a docente pensa que a partida ndo
havera desvantagens ao utilizar esta estratégia e que deve abranger um publico heterogéneo, que
devera estar “previsto, escrito, na estratégia de comunicacao”. Ainda em relacao ao publico-alvo no
caso analisado, “parece abranger pessoas residentes no territério e potenciais visitantes nacionais”. O
publico é atraido tanto pelo lado emocional como pelo cémico “mas, sobretudo, ao efeito surpresa, um
recurso muito usado em publicidade”. A docente concorda que a mensagem pretendida pelo produto
audiovisual conseguiu ser passada de modo mais eficaz e cativante devido ao efeito surpresa e ao
humor.

A Prof.? Sara considera que o facto de a estratégia recorrer a transmediacdo por meio de uma
pagina acessoria no Facebook (do perfil ficticio da protagonista D. Conceicéo) acaba por ser um método
usual ja que “é comum haver personagens ficcionadas que assinam paginas de Facebook” e que isso
“funciona como laboratorio para testar uma ideia”. Quanto as suas vantagens e desvantagens, a
docente aponta o que é necessario fazer para a pagina resultar sendo que “o mais importante é haver
gestao da pagina”, ou seja, uma alimentacao periddica e coeréncia de conteudos. Caso contrario abrira
caminho para as desvantagens como “a desilusao e esquecimento”, tendo em conta que “as redes
sociais vivem de dialogo”.

Com relacao ao toque humoristico do contelido, a docente e investigadora aponta o humor

COmMOo um recurso persuasivo que funciona muito bem e acredita que este, aliado ao efeito imprevisivel
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e a emocao, foi o principal motivo do sucesso do video e do facto de este ter conseguido chegar a
muitas espetadores, até mesmo a RTP. Nao acredita que tenha sido “necessariamente por ser uma
pessoa de idade mas por nao ser uma narrativa usual para este tipo de eventos”.

Em suma, para além dos motivos apontados, a entrevistada faz ainda referéncia a “inversao
de papéis sociais (avos/netos) e pormenores como a mochila ou o /pfione e o portatil também ajudam”.
Salienta ainda o facto de a protagonista ser um simbolo do evento: “sobretudo, a protagonista funciona
como prescritora do evento, sendo a idade um sinal de conhecimento/credibilidade quanto ao

assunto”.

6.1.2. Entrevista a Mariana Gomes, licenciada em Ciéncias da Comunicacao

Mariana Gomes € licenciada pela Universidade do Minho em Ciéncias da Comunicacao, na
area de Relacdes Publicas e Publicidade. Posteriormente fez mestrado em Marketing, também na
Universidade do Minho para complementar os seus conhecimentos sobre comunicacdo e marketing.
Como tal, foi escolhida para responder a esta entrevista de forma a ajudar a responder e entender
algumas perguntas surgidas neste trabalho.

Em termos genéricos, a entrevistada considera que a utilizacdo de intervenientes seniores
num produto audiovisual tem imensas vantagens “quando o objetivo passa por atingir um publico
dentro desta faixa etaria; [ao] utilizar a tradicdo como meio de atracao; [ao] utilizar o contraste de
idades como meio humoristico e atrativo”. No entanto, também acarreta desvantagens e tem que ser
bem pensada, para nao ter efeitos negativos, como a inexperiéncia dos intervenientes. Nas suas
palavras “o video podera passar uma imagem muito tradicional e de fraca qualidade devido a
inexperiéncia dos intervenientes”. Na sua opinido, esta estratégia ndo é comum, contrariamente a
utilizacao de estratégias que causam surpresa e espanto. Todavia, acrescenta ainda que esta estratégia
“deve ser bem pensada tendo em conta a mensagem que se pretende passar”.

Na componente tedrica deste relatorio (cf. Capitulo trés, ponto 3.2), foi referido exatamente o
facto de esta estratégia ter que ser bem pensada devido ao risco de passar uma imagem muito
tradicional que, como ja referido, também podera levar ao preconceito pois “as pessoas mais velhas
sao descritas como “pensionistas”, “idosos”, “confusos” ou “frageis” (Portulez, 2015: 24).

No que diz respeito ao tipo de publico que esta estratégia atrai, a de utilizar intervenientes
seniores, Mariana é da opinidao que o publico-alvo é um publico adulto e idoso, referindo ainda que tal
se deve ao lado cdmico e ao tema. Quando questionada se esta estratégia € uma mais-valia para passar

a mensagem de forma mais eficaz, a entrevistada responde que “em termos de eficacia podera nao
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ter grandes vantagens”, mas que, por outro lado, “podera ser uma forma de destacar e chamar mais
a atencdo para o evento”.

Na parte da entrevista relacionada com a criacdo de um perfil ficticio na pagina de Facebook;
Mariana afirma que a sua utilizacdo depende da adesao do publico. Destaca as suas vantagens que
passam por “agarrar o publico de tal forma que este acaba por criar uma maior relacao e ligacdo com
0s mesmos”, e também aponta algumas desvantagens como a “dificuldade em dar continuidade de
forma original e manter o publico interessado mesmo apos o acontecimento (neste caso o evento)”.
Este fendmeno do publico ter uma ligacdo com um mundo ficticio foi muito discutido neste estudo,
tendo sido exemplificado em alguns casos, e é apontado como vantagem do conceito de transmédia
pela entrevistada.

Ainda relativo ao assunto anterior, Mariana é da opinido que uma pagina ficticia pode ajudar a
aumentar a visibilidade e, posteriormente, levar ao sucesso de um projeto audiovisual, devido as
visualizacdes que o0 mesmo podera ter e as proporcoes que podera tomar no meio onfine.

Quando questionada sobre a receita que podera ter levado ao sucesso de visualizacdes do
video promocional que serviu de mote ao presente trabalho, a entrevistada concorda que podera ter
sido a utilizacdo de uma pagina ficticia e desta supostamente ser de uma pessoa de idade. Acrescenta
ainda que “teve um fator de diferenciacéo que chamou a atencao do canal [RTP1]".

Para Mariana Gomes, o aspeto forte deste video foi reconhecidamente o ja discutido neste
relatorio: “os participantes de mais idade terem comportamentos comuns da comunidade mais jovem
(partilhas de fotos online, utilizacdo de redes sociais, participacao de eventos através do meio onfing)”.
Refere também que esse facto tornou o video comico e ainda conseguiu passar uma imagem positiva
das pessoas com mais idade, mostrando que estes “também tém uma vida social ativa”. Tal vem no
entendimento ja referido na parte tedrica respeitante a existéncia de uma mudanca positiva no
paradigma do idoso na televisao, sendo que “o velho tende a ser representado de maneira mais
positiva, passando a simbolizar o poder, a riqueza, a perspicacia, o prestigio social” (Debert, 2003:
136), comprovando ainda que aos poucos pode-se verificar que ha uma “nova estética que ganha
forma no conceito de velho jovem” (Ribeiro, 2012: 48).

Ainda sobre o estudo de caso, a entrevistada aponta a clareza com que a mensagem foi
transmitida como a razdo do enorme destaque dado a outras festividades tradicionais portuguesas,
permitindo conhecer um pouco mais sobre o evento e tudo o que representa, estendendo-se “também
para a localidade, realcando as potencialidades do concelho e suas tradicdes”.

Resumindo, Mariana defende que estratégia com recurso a intervenientes seniores foi positiva,
ja que pelo seu fator de diferenciacdo conseguiu captar a atencdo de diferentes publicos. Neste caso,
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houve a inversao de papéis (avo/neto) e, para si, “o contraste de idades e culturas ¢ um método para
demonstrar a juncao de duas faixas etarias e como estas podem trabalhar juntas em prol do mesmo

objetivo”.

6.1.3. Entrevista a Fatima Ribeiro, licenciada em Marketing

Fatima Ribeiro é licenciada em Marketing pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracado do Porto e atualmente esta a finalizar o mestrado em Design de Comunicacao de Moda
na Universidade do Minho. Tendo em conta as suas habilitacbes académicas ligadas a comunicacao e
ao marketing que estdo na base deste relatorio, foi-lhe proposto também para responder a esta
entrevista.

Para Fatima, no que diz respeito tanto a criacao de um spot publicitario como de um filme, o
objetivo é sempre 0 mesmo: atingir o publico-alvo pretendido. Tal foi anteriormente analisado na parte
tedrica deste estudo, comparando os videos publicitario com os filmes cinematograficos: “Os filmes
publicitarios dos dias de hoje tm como principal finalidade captar a atencdo do espectador,
surpreendendo-0 e seduzindo-o emocionalmente, recorrendo ao expoente maximo da linguagem
audiovisual (Ribeiro, 2008: 5).

Quanto as suas vantagens, a estratégia de utilizar intervenientes seniores pode ser vantajosa
ou nao “dependendo do contetdo de informacao que se quer transmitir e da estratégia utilizada”. As
suas desvantagens prendem-se com o facto de esta estratégia poder ndo conseguir atrair a atencéo do
publico que pretende; a mensagem que se pretende transmitir poder ser erradamente entendida ou
nao ser entendida de todo, levando “ao desinteresse do conteudo transmitido, principalmente pelo
publico mais jovem”; “ou também pode nao existir aceitacao da utilizacao destes intervenientes”.

Na opinido de Fatima, esta estratégia ndao ¢ comumente utilizada e quando o é deve-se ao facto
de ter como objetivo “atingir o lado emocional do publico” e atrair um publico mais adulto (mais
propriamente a partir dos 40 anos), “talvez por ser um publico mais maduro, que da mais importancia
ao afeto e a familia”. Ndo obstante, apesar de esta estratégia pretender despertar o lado emocional,
Fatima considera que no caso em estudo o objetivo foi também apelar ao lado comico que se for
devidamente planeado, e se “conseguir transmitir de forma clara a mensagem, pode ser eficaz e
cativante”.

Quanto a criacdo da pagina de perfil ficticio de Facebook, a entrevistada admite ndo conhecer
casos semelhantes e, portanto, nao achar uma estratégia usual. No seu ponto de vista, as vantagens
desta estratégia prendem-se com “a credibilidade do anuncio” e acrescenta ainda uma observacao

bastante interessante e digna de ser aproveitada que é “poder continuar a melhorar o conteudo e
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proporcionar a realizacdo de novos anuncios futuramente”. Quanto as desvantagens, estas podem
advir se a pagina nao for bem gerida e devidamente alimentada, ou seja, a “pagina deixar de
corresponder as expetativas do publico acabando por ser esquecida”.

A estratégia de utilizar uma rede social € uma aposta inteligente visto que “um anuncio que
seja bem conseguido facilmente conseguira atingir grande visibilidade nas redes sociais”, o que leva a
publicidade boca-a-boca porque quando alguém gosta de um anuncio tem tendéncia a comenta-o e a
gostar de o partilhar com outras pessoas do seu circulo de relacionamento. Isso é publicidade gratuita
gue aumenta a visibilidade e o numero de visualizacdes de um determinado video. Este aparte também
foi muito pertinente ter sido referido pela entrevistada visto que nao tinha sido alvo de exploracédo neste
relatdrio, mas que, analisando, é também um ponto importante no que diz respeito a difusdo do video
que serve como estudo de caso.

A entrevistada afirma e concorda inequivocamente que foi a alianca da utilizacdo de uma
pagina ficticia e da utilizacdo de intervenientes sénior que impulsionou toda a viralizacdo do video da
Feira, fazendo-o chegar a RTP1. Como pontos fortes deste video, mais uma vez é trazido o ponto 3.2
do capitulo trés deste trabalho, visto que Fatima menciona “a utilizacao das novas tecnologias pelos
internevientes seniores, nomeadamente o Facebook e o telemovel”, e aponta também o caminho da
escola para casa que é visto no video, que normalmente é feito pelos jovens mas no video é feito pelos
intervenientes seniores —alusao & inversdo dos papéis e por isso, ao ponto 3.1 do relatorio.

A utilizacao das selfiese hashiags foi elogiada pela entrevistada, justificando que é uma pratica
que hoje em dia esta “na moda”. Sugeriu como outras estratégias “a utilizacdo de outra rede social,
como /nstagram”, realizando “/nstastories a informar da Feira do Fumeiro”. Qutra sugestao foi a
substituicao do percurso da escola até casa, por um espaco bastante frequentado pelos jovens quando
convivem, como “esplanadas de cafés e bares”.

Em suma, nas palavras da entrevistada “a participacdo sénior foi um bom contributo para a
comunicacao da Feira do Fumeiro, tendo uma visibilidade enorme, maior do que provavelmente se
imaginava”. Faz ainda mencao ao facto de nao ser usual as pessoas idosas utilizarem a /nternet e as
redes sociais, mas afirma também que cada vez ha um interesse crescente por partes destes.
Acrescenta ainda um ponto de vista bastante interessante quando afirma que este projeto “para além
de ter comunicado a Feira do Fumeiro, também contribuiu para cativar mais seniores a utilizacao das
redes sociais”. Remata entdo dizendo que, neste caso concreto, a estratégia de comunicacao foi muito

bem conseguida.

80



6.1.4. Entrevista a Nelson Goncalves, licenciado em Comunicacao e Multimédia

Nelson Goncalves licenciou-se em Comunicacdo e Multimédia pela Universidade de Tras-os-
Montes e Alto Douro. Trabalhou na DEZVEZESDEZ, sendo responsavel pelo departamento de video e,
por conseguinte, pelo video promocional que é o caso de estudo neste relatdrio. Daqui deriva a
pertinéncia em elenca-lo para a entrevista, por ter seguido de perto o projeto, desde a sua pré-producao
até a pos-producdo e por ser o responsavel pela maior parte das filmagens e pela edicdo. A
DEZVEZESDEZ tem uma enorme vertente de marketing e, tendo em conta que o entrevistado teve
oportunidade de trabalhar na empresa algum tempo, foi-lhe permitido ter algumas nocdes e conceitos
de marketing.

No caso que esta a ser explorado, Nelson alega apenas a existéncia de aspetos positivos
inerentes a utilizacao de intervenientes seniores. Classifica-os como sabios e “simbolizam, na maioria
das vezes, uma posicdo de sabedoria e respeito”. A vantagem que aponta advém dessa classificacéo,
visto que a legitimidade que é transmitida pelas pessoas de idade mais avancada tem a capacidade de
captar a atencao do publico. Aponta que a utilizacdo da ironia relacionada com os intervinentes seniores
- neste caso inversao de papéis e a utilizacao do Facebook por pessoas idosas - pode nado resultar como
pretendido, se nao for utilizada da maneira correta induzindo “outra percecao no espectador, tornando
confusa a narrativa”.

O entrevistado afirma que a estratégia de utilizacdo de intervenientes seniores devera atrair
publico sénior, publico que utiliza redes sociais (identificando-se com a protagonista do video que utiliza
do Facebook.) e ainda o publico que se identique com as festividades relativas & Feira do Fumeiro com
vista a “alcancar o maximo de pessoas possivel”. Para Nelson, esta estratégia é utilizada de forma
comum pelo seu impacto.

A razao principal pela qual o publico se sentiu atraido, neste caso em particular, foi pelo humor,
resultante da inversao de papéis entre neto e avo. Este lado humoristico, na sua opinido, conseguiu
despertar a atencao e curiosidade dos espetadores, proporcionando o marketing “boca-a-boca”. Deste
modo foi possivel transmitir de forma eficaz e cativante a mensagem pretendida.

O entrevistado considera que nao é comumente utilizada a estratégia de criacdo de perfis
“ficticios” de personagens. Na sua forma de ver, a protagonista do video, e de quem supostamente
pertence o perfil ficticio no Facebook, tornou-se o simbolo da Feira do Fumeiro. Quanto a esta
estratégia, Nelson chega ao conceito ja explorado neste presente relatério, que tem a ver com o
conceito de fransmedia storytelling. Refere-se a esta estratégia como uma forma de storytelling tendo

como vantagem a criacao de “proximidade com o espectador”. Como desvantagem, abre caminho
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para uma nova opiniao em relacao a a veracidade do conteludo, baseando-se “nos possiveis erros de
estratégia” que podem fazer “com que o espectador se sinta enganado”.

Este produto obteve uma grande visibilidade com a ajuda da estratégia referida, tendo como
auge o reconhecimento por parte de um canal de televisdo. O reconhecimento deveu-se ao “paradoxo
de se ver uma idosa a utilizar com facilidade as novas tecnologias”.

Para terminar, como responsavel deste projeto, o entrevistado garante que o ponto alto do
video “foi sem duvida o contraste de geracdes”. Aponta que o recurso do perfil ficticio poderia ter sido
mais explorado, como a criacado de perfis ficticios noutras redes sociais. Volta a frisar o facto de a
pessoa de idade transparecer legitimidade e “uma forte ideia de sabedoria e experiéncia de vida".

Para concluir, Nelson lembra que “na narrativa, ¢ possivel ver a idosa a aderir (através dos
meios sociais) ao evento da Feira do Fumeiro, pelo que, a intencdo ¢ influenciar o espectador a fazer

0 mesmo”.

6.2. Analise de comparacao comparativa das entrevistas

Apods a analise das ideias e opinides fornecidas pelos entrevistados na entrevista, € altura de
fazer a comparacao das perspetivas dos diferentes entrevistados. Serdo comparados os pontos de vista
que divergem e também os que sdo mais semelhantes. Além disso, os diferentes cursos e niveis
académicos também serdo, de certo modo, matéria de comparacao conforme as respostas dadas.
Para finalizar também serao expostos os pontos de vista que nao foram abordados anteriormente e
que tem o seu grau de importancia, merecendo por isso destaque. Com as novas ideias e opinides que
surgiram a partir da entrevista, sera possivel complementar o que a priorija foi abordado na parte mais
teorica.

Na primeira parte da entrevista que tem como ponto principal a intervencao sénior num

produto, as principais ideias a reter em termos de comparacao foram as seguintes:

e Um de quatro dos entrevistados, mais precisamente a docente Sara Balonas, refere que ndo
considera relevante o facto da questado dos intervenientes seniores ser tratada com destaque,
visto que para si ndo € o fator principal neste caso, mas sim o efeito surpresa causado. Talvez
seja pelo facto de ser a Unica profissional com experiéncia em campo e, por isso, tenha uma
visao mais ampla e complexa sobre 0s assuntos.

e Por sua vez, também é a unica entrevistada que considera nao haver desvantagens na
utilizacao desta estratégia, enquanto os restantes concordam que deve ser uma estratégia

bem planeada e implementada. Caso contrario, podera levar a uma série de problemas
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apontados pelos entrevistados tais como a inexperiéncia dos intervenientes seniores passar
uma imagem de qualidade baixa; a incapacidade de conseguir chamar a atencao do publico,
levando ao desinteresse e a nao rececdo da mensagem pretendida; e ainda uma narrativa
confusa.

No que diz respeito as vantagens, Mariana e Fatima sublinham o facto de ser fulcral ter em
conta os objetivos do produto audiovisual, ou seja, a informacao que este pretende passar. Ja
Nelson, direciona a sua resposta para o0s idosos em si, sendo da opinido que sao uma mais-
valia devido a sua legitimidade, dada a sua experiéncia de vida longa.

Na questéo do publico-alvo, as respostas coincidem entre Mariana e Nelson, elegendo (neste
caso em especifico) a populacao idosa como o tal. Porém, Fatima elege o publico adulto, o
que vai de encontro ao que Mariana referiu juntamente com a populacdo sénior. Por sua vez,
a docente Sara Balonas vai mais a frente e menciona um publico heterogéneo, especificando
como pessoas residentes no territorio e potenciais visitantes nacionais.

Mariana, Fatima e Nelson tém opinides distintas no que diz respeito ao motivo pelo qual esse
publico ¢é atraido. Mariana aponta que o tema & o motivo principal, Fatima considera que €
pelo facto de ser um publico mais maduro e Nelson é da opinido que o publico-alvo identifica-
se com quem usa redes sociais e com as festividades em questao.

Ha um consenso entre todos os entrevistados que consideram o efeito humor como principal
responsavel por atrair o publico, destacando-se a docente que concorda que tanto o humor
como o fator emocional sdo os responsaveis, mas refere o efeito surpresa como o principal
razao.

Mariana e a docente Sara sublinham que o efeito surpresa ¢ um recurso bastante utilizado na
publicidade.

Nelson faz referéncia ao “passa-a-palavra” que levou a abrir a curiosidade das pessoas.
Mariana e Fatima nao consideram que esta estratégia de utilizacdo de sénior seja muito usual.
Ja Nelson acredita que € uma estratégia utilizada varias vezes, porque considera que uma
metafora tem muito impacto junto a audiéncia.

Quando questionados sobre o facto de trasmediar um produto audiovisual - neste caso o video
promocional ter sido estendido para uma pagina de Facebook- Fatima e Nelson sdo da opinido
que ndo é um método usual. Mas, Nelson refere que depende do sucesso do produto e isso
vai de encontro com a opinido da Mariana que diz que depende da adesdo do publico. E uma
opinido interessante, tendo em conta que n&o vai ao encontro do que foi demonstrado e
exemplificado neste relatorio.
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Por sua vez, a docente Sara Balonas afirma ser uma estratégia bastante utilizada e até refere
que existem varios casos de personagens ficticias com perfis ficticios nas redes sociais.
Segundo Mariana e Nelson, as vantagens deste método passam por permitir uma proximidade
e uma ligacao com o espetador. Para Fatima a credibilidade do anuncio, e o0 melhoramento
do contetido que podera permitir novos anuncios futuros, sdo as principais vantagens. A
docente afirma que as redes sociais vivem de didlogo e por isso devera haver uma
alimentacao, gestao e coeréncia do contelido para ser uma estratégia positiva.

As opinides vao de certa forma ao encontro umas das outras, porque afirmam que deve haver
uma alimentacéo dos conteudos que continue a cativar a audiéncia, mantendo o seu interesse.
No ponto de vista da docente Sara Balonas e da Fatima, se isso ndo acontecer, a pagina sera
esquecida e como deixa de responder as expetativas, dara lugar a uma desilusao.

Nelson abre caminho para uma nova desvantagem que se prende com erros de estratégia
gue possam levar o espetador a sentir-se enganado.

Em termos da visibilidade que advém desta estratégia, a docente volta a mencionar o humor
COmMO um recurso muito persuasivo e que podera ter resultado nessa visibilidade, neste caso
em particular. Mariana é da opinido que esta estratégia pode levar ao sucesso devido as
visualizacdes que pode obter e, por isso, as proporcdes que pode tomar um produto num
meio on/ine. Fatima partilha uma opinidao semelhante porque para si um anuncio que tenha
resultado e sucesso no seio das redes sociais, automaticamente tera uma grande visibilidade.
Fatima faz ainda alusdo ao marketing “boca-a-boca”, tal como Nelson anteriormente. Este
conceito nao foi referido na parte tedrica e, portanto, estas entrevistas abriram caminho para
novos conceitos. Este conceito prende-se com o facto de alguém ver um video que goste
bastante (devido ao humor, ou a surpresa, ou emocao) e ter a vontade de o partilhar com os
seus amigos, funcionando como publicidade gratuita.

Nelson lembra do paradoxo associado a facilidade que uma idosa tem em trabalhar com as
novas tecnologias, afirmando que isso levou a um aumento visibilidade do video.

A docente Sara discorda de Nelson, pois na sua opinido foi o efeito inesperado, juntamente
com o humor, que ajudou o video a chegar a tantos espetadores, incluindo a RTP, e nao
propriamente o facto de ser uma pessoa de idade.

No entanto, Mariana e Fatima concordam com Nelson, sendo da opinido que a estratégia de
transmediar o video para um perfil ficticio de uma pessoa idosa no Facebook, levou ao sucesso

do mesmo.
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Os pontos fortes deste video promocional mencionados pelos quatro entrevistados convergem,
visto que passam pela inversdo de papéis (avd/neto), devido a utilizacdo do telemovel e das
redes sociais por parte das pessoas mais velhas. Essas praticas sao comuns entre a
comunidade jovem e por isso torna-se num elemento de humor e inesperado. Partilha de
fotos, selfies, hashifags e ainda o facto de aderir a eventos no Facebook, sao alguns dos
elementos apontados pelos entrevistados como forma de mostrar essa inversao de papéis.
Pormenores como o computador, telemdveis, mochilas e o caminho que é feito de escola a
casa também sao apontados como enriquecedores do elemento comico.
A docente considera que a protagonista funciona como prescritora do evento, sendo isso uma
vantagem devido a sua idade que é sinal de conhecimento e, portanto, de credibilidade no
assunto. Este ponto ja foi tocado pelo Nelson, quando referiu esse conhecimento, credibilidade
e sabedoria, utilizando os conceitos de legitimidade e experiéncia de vida por parte do publico
sénior como vantagem da intervencdo sénior num produto audiovisual. Este aspeto foi
mencionado no capitulo trés, ponto 3.1, onde a forma como os seniores sao vistos ao longo
dos anos é comparada por Debert, sendo que a partir dos anos 80 decorre uma mudanca
positiva porque “o velho tende a ser representado de maneira mais positiva, passando a
simbolizar o poder, a riqueza, a perspicacia, o prestigio social” (2003: 135).
Ambos consideram a protagonista o simbolo da Feira do Fumeiro.
Mariana lanca o tema do preconceito para com os idosos num produto audiovisual, afirmando
que esta estratégia € uma forma de demonstrar que os idosos também tém vida social ativa
(combatendo assim o estigma apresentado na componente tedrica, cf. Capitulo trés, ponto
3.1).
Fatima e Nelson avancam com sugestdes que poderiam ter sido realizadas neste caso, como
a extensdo a outras redes sociais, como o /nstagram. Fatima acrescenta ainda que poderiam
ter sido utilizados espacos de convivio jovem, como cafés, esplanadas e bares.
Fatima volta a trazer a tona o assunto do estigma relativo a participacédo sénior e refere que
ha pouca adesao as novas tecnologias e redes sociais por parte do publico sénior e que este
video podera contribuir para um incentivo aos mesmos. Nelson partilha a mesma opiniao
referindo que o facto de se ver uma idosa a utilizar as redes sociais, tem como intuito
influenciar o espectador sénior a fazer o mesmo.
Todos os entrevistados consideram que a estratégia de comunicacao utilizada para promover
a Feira do Fumeiro foi bem conseguida, alcancando uma grande visibilidade e superando as
expetativas de todos (figura 38).
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Conceigdo Fumeira parfilhou a publicacdo de Municipio de Vieira
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Figura 39: Screenshot da partilha de uma noticia”” sobre o

sucesso da Feira do Fumeiro de Vieira do Minho

Breves conclusoes

Em suma, as respostas que mais diferem sao as da docente Sara Balonas talvez pelo facto de
ter uma experiéncia alargada no campo profissional, levando-a um nivel de exigéncia maior perante o
tema e as questdes colocadas. E ainda importante mencionar que foi a Unica dos entrevistados que
apontou algumas falhas relativas as questdes da entrevista, mencionando a falta de dados e nao
respondendo a duas questdes. Nao respondeu a questao sete, fazendo o reparo que o conceito de
“estratégia de marketing” nao estaria bem aplicado naquele caso, visto que o marketing engloba muito
mais vertentes. O seu conselho foi seguido e houve a alteracao para “estratégia de comunicacao” no
questionario e ao longo do trabalho. Foi um apontamento bastante importante que permitiu corrigir o
erro e perceber que havia existido uma confusao de conceitos. Na ultima questao (questdao 13 - No
geral, faca uma pequena reflexao sobre a participacao sénior no produto audiovisual, passando pelos
seus contributos para uma boa estratégia de comunicacdo e pelas potencialidades em relacao ao

publico), a docente também nao respondeu, referindo que seria uma questao para uma dissertacao.

47 Fonte: https://ominho.pt/feira-do-fumeiro-de-vieira-do-minho-superou-as-melhores-expectativas/
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Os outros entrevistados nao apontaram nenhuma falha, respondendo a tudo. Talvez por ainda
s6 terem na sua bagagem a experiéncia académica e ndo profissional. Embora algumas das respostas
de todos os entrevistados irem ao encontro umas das outras, ainda ha algumas diferencas como foi
possivel observar nas comparacoes. Isso permitiu o surgimento de conceitos e pontos de vista que nao
tinham sido referidos — e isso é a vantagem da realizacdo da entrevista. Conceitos como o marketing
boca-a-boca ou o “passa-a-palavra”, como referiram a Fatima e o Nelson, completam este estudo.

Alguns pontos de vista complementam este relatério e, por isso, é importante serem mais uma
vez sublinhados: Fatima sugeriu voltar a utilizar a estratégia para eventos e anuncios futuros,
melhorando o contetido existente; mencionou ainda o facto deste video promocional servir ndo sé para
promover o evento, mas também para influenciar e incentivar os idosos a utilizarem redes sociais - vai
de encontro a opinido da Mariana que defende que este video faz alusdo a uma vida social ativa por
parte dos seniores.

As opinides dos entrevistados trazem a tona o tema do preconceito para com o publico mais
sénior e corrobora a ideia de que esse estigma esta a diminuir; Nelson e a docente Sara também fazem
mencdo ao tema do preconceito, contrariando-o e defendendo o facto de uma participacdo sénior ser
sinénimo de legitimidade e de experiéncia de vida.

Quanto as desvantagens, a opinido de Nelson difere das outras pois abre caminho para o facto
de os erros de estratégia (estratégia de criar um perfil ficticio) provocarem na audiéncia a sensacao de
ter sido enganada; é interessante perceber que a docente foi a Unica a considerar que a participacao
sénior nao deve ser considerada como uma questado por si s6, ja que consideram que dependendo dos
objetivos de comunicacao, qualquer tipo de intervenientes é benéfico ou nao; por ultimo, a surpresa de
trés dos quatro entrevistados se mostrarem desconhecedores de outros casos de transmediacédo de
produtos audiovisuais. Apenas a docente referiu que de facto € usual personagens assinarem paginas
ficticias em diversas redes sociais. Isto talvez se deva ao facto de nao estarem a associar este caso ao
conceito de transmédia, por apenas ter sido transmediado para uma rede social. No entanto, é quase
certo que sao conhecedores de quase todos os exemplos dados neste relatorio. Mais uma vez esta em
énfase a perspicacia da docente e a rapida associacdo de situacdes a conceitos e outros exemplos. E
ainda de reter uma das frases ditas pela mesma, no que toca as redes sociais: “As redes sociais vivem
de dialogo”.

E mais que dbvio que hd um consenso entre todos quando referem a inversao de papéis, e

consequentemente o humor e surpresa, o fator responsavel pela visibilidade e sucesso do video.
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6.3. Analise do “Video Promocional da Xl Edicao da Feira do Fumeiro”

E importante perceber a relevancia das redes sociais e das plataformas de difusdo de video, neste caso
0 Facebook e o YouTube, para entender como € que 0 video que esta a ser objeto de analise tomou as
proporcdes que tomou, chegando mesmo a despertar o interesse de um canal de televisao.

Desta forma, sera possivel entender qual foi o canal e a pagina que proporcionou a visibilidade
que o video alcancou. Posto isto, serao entao apresentados na tabela que se segue os dados relativos
ao canal de YouTube da empresa responsavel pelo video, a DEZVEZESDEZ, cruzados com os do canal
oficial do Municipio de Vieira do Minho - local onde decorreu a Feira do Fumeiro. De referir que os

dados apresentados correspondem a data em que foram recolhidos para este trabalho. Nesta analise,
sera também objeto de comparacao nao so6 o video promocional da Feira, mas também o 7easer* do

mesmo video lancado antes. As visualizacdes e partilhas serdo os principais indicadores a serem

analisados.
Canal Dezvezesdez work © Canal Municipio de Vieira do Minho >
Teaser Video promocional Teaser Video promocional
N° de 6170 72 300
visualizacoes
N® de gostos 12 1 2
N° de ndo 0 0 0
gostos
N° de 1 0 0
comentarios
Data de 15/02 23/02 23/02
publicacao
Duracio 2:25 0:15 2:25

Tabela 2: Cruzamentos dos dados entre os canais do YouTube. Data de recolha: 09/10/2017

Na tabela 2, pode-se aferir que o feaser foi publicado pelo canal do Municipio de Vieira do
Minho no mesmo dia do video promocional, sendo isso um erro porque nao houve o tempo necessario

de “suspense”. Segundo os dados da tabela, o feaser teve 72 visualizacdes, que sdo menos 228

8 hitps:/ /www.youtube.com/watch?v=UzP3bBeNtxo
9 hitps:/ /www.youtube.com/channel/UCr5cK9W9De6AHFVWuekFigQ

%0 https://www.youtube.com/ user/VIEIRADOMINHO 1514 /videos
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visualizacdes do que o video em si (que teve 300) mesmo sendo publicado no mesmo dia no canal.
No YouTube nao é possivel ver as partilhas, por isso esse elemento nao esta a ser avaliado nesta tabela.

Por sua vez, no canal da DEZVEZESDEZ o video promocional foi colocado muito mais cedo (a
15 de fevereiro, enquanto no canal do Municipio sé foi colocado a 23 do mesmo més), alcancando
muitas mais visualizacdes do que no canal do Municipio, mais precisamente 6170 visualizacdes (mais
5870 visualizacdes). Obtendo também 12 gostos, mais dez do que no canal do Municipio e um

comentario (figura 40) de teor positivo e sobre o convite que surgiu da RTP1.

Camara Municipal de Vieira do Minho - Feira do Fumeiro 2017

6.170 visualizactes

- DEZVEZESDEZ -

1 comentario = CLASSIFICAR POR

GONCALVES ADELINO 7 meses afras

Gostei minto de ver a Praga da Alegria a onde vi 0 nosso pessoal de Vieira do Minho a presentar os nossos belos
produtos da minha terra s6
Tenho pena € de ndo estar ai partegipar dessa grande Festa do Fumeiro FRANGA

RESPONDER
Figura 40: Sreenshot do video no canal da DEZVEZESDEZ. Data de recolha: 09/10/2017

Pode-se concluir gue em termos de canais de You7ube, ha uma maior influéncia do canal da
DEZVEZDEZ do que propriamente do Municipio de Vieira do Minho. Logo, foi o canal da empresa que
liderou as visualizacbes por parte das audiéncias e permitiu chegar a um publico maior. Ambos 0s
canais levaram as 6470 visualizacdes no YouTube.

No entanto, tal nao se verifica nas redes sociais, como vai ser demonstrado nas tabelas que

se seguem:
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Data de publicacao
N° de gostos/ reacoes
N* de partilhas

N° de comentarios

N* de visualizacdes

Facebook da DEZVEZESDEZ

Teaser Video TOTAL
promocional
16/02 17/02
28 10 38
0 0 0
0 0 0
345 445 790

Tabela 3: Dados relativos a pagina de Facebook da DEZVEZESDEZ. Data de recolha: 09/10/2017

Facebook do Municipio de Vieira do Minho*

Teaser TOTAL Video promocional TOTAL
Data de publicacao 3/02  9/02 — 9/2 11/2 14/2 16/2 —
N° de gostos/ 53 28 81 323 62 81 92 558
reacoes
N de partilhas 14 0 14 558 22 59 40 679
N® de comentarios 0 0 0 4 0 2 3 9
N de visualizacdes 1345 698 2043 29645 1907 3516 2235 37303

Tabela 4: Dados relativos a pagina de Facebook do Municipio de Vieira do Minho. Data de recolha:

09/10/2017

51 https://www.facebook.com/vieiradominho.municipio/
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Teaser Video Promocional TOTAL

Facebookdo Facebookda Facebook do (Video
Municipio de DEZVEZESDEZ Municipio de promocional:
Vieira do Vieira do Facebooks)
Minho Minho
N® de gostos/ 81 38 558 596
reacoes
N¢ de partilhas 14 0 679 679
N¢ de comentarios 0 0 9 9
N de 2043 790 37303 38093
visualizacoes

Tabela 5: Total de todos os dados relativos ao Facebook. Data de recolha: 09/10/2017

As tabelas apresentam o panorama geral de todas as visualizacdes, partilhas, comentarios e
reacOes por parte do publico que teve conhecimento do video promocional através da rede social,
Facebook. Neste caso, acontece o contrario do que se passou com o YouTube. observam-se dados
muitos mais elevados na pagina do Municipio de Vieira do Minho comparativamente ao da empresa
DEZVEZESDEZ.

Comparando os resultados relativos a partilha do feaser entre o YouTube e o Facebook, a
pagina de Facebook conta com muitas mais visualizacoes. O feaserfoi visto 2043 vezes e, juntamente
com as visualizacdes no canal, da um total de 2115 visualizacoes. No total das duas partilhas obteve
81 reacoes (incluindo “adoros”).

Relativamente ao video promocional em si, a pagina do Municipio conta com 37303
visualizacdes, mais 36513 visualizacdes do que na pagina da DEZVEZESDEZ, uma enorme diferenca.
As duas paginas aliadas dao um total de 38093 visualizacdes do video, que somadas com as 6470
dos canais do YouTube da um total de 44563 visualizacdes globais. E um numero bastante
consideravel, numero este onde nao estao a ser contabilizadas as visualizacdes por parte das pessoas
que assistiram ao video pelo canal da RTP1 que ¢é impossivel precisar.

E curioso ainda o facto de no canal da DEZVEZESDEZ, o video promocional teve muitas mais
visualizacdes no canal do You7ube (6170 visualizacdes) do que no Facebook (790 visualizacoes) e
acontece precisamente o oposto no caso do Municipio de Vieira do Minho, contando com uma diferenca

gigante entre visualizaces no Facebook (37303 visualizacdes) e no YouTube (300 visualizacoes).
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Verifica-se um total de 596 reacdes (incluindo “adoros”) relativas ao video promocional e um
total de 679 partilhas do video. No que diz respeito a comentarios, apenas se soma um total de nove
comentarios, sendo um deles feito através da conta de Facebook ficticia da protagonista (figura 41),

na primeira partilha do video por parte do Facebook do Municipio de Vieira do Minho.

221 fx T2

% Municipio de Vieira do Minho © ik Gostar da Pagina
VIEIRA [Yp
M 92 - €

FEIRA DO FUMEIRO

Mesmo que os tempos mudem, o sabor continual

Dias 17.18 e 19 de Fevereiro visite 0 maior evento gastronémico do Minho.
#vieiradominho #portugal

|b Gosto C] Comentar &> Partilhar

00 = A " - 320 outras pessoas Ordem cronolbgica™

comentarnos

558 pariilhas

parabéns! ...
Gosto - Responder - @ 1 - 9/2
Conceigdo Fumeira Gosto muito & <

Gosto - Responder - @ 1 - 10/2 as 10:03 - Editado

W& Paulo Fernandes Agra City, a minha linda Aldeia
Gosto - Responder - @ 1 - 11/2 as 0:09

‘ Lidia Antunes Maravilna ,continuem sempre assim divulgando o que hé de melhor por as lindas terras do Minho

@ Antonio Rodrigues Excelente ...Gente sébia a publicitar um bom produto... Parabens.
Gosto - Responder - 11/2 as 19:30

Figura 41: Screenshot do comentario da “Conceicdo Fumeira” (perfil ficticio). Data de

recolha: 09/10/2017
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Breves conclusdes

Esta analise serve para demonstrar o poder da /nternetem termos de repercussao de um video
promocional, enfatiza mais as redes sociais como agente dinamizador e disseminador de contetdos,
até comparativamente aos canais de YouTube.

0 indicador mais relevante sera sempre o das visualizacdes, visto que as pessoas podem ver
e nao comentar, partilhar ou colocar um gosto. Portanto, dado o numero elevado de visualizacbes pode
considerar-se que a estratégia da participacdo sénior no video e a inversao dos papéis entre avo e neto
se tenha, de facto, traduzido em numeros. Seguidamente, o indicador mais importante serdo as
partilhas e este video contou com 674 partilhas ao todo, um valor baixo para o nimero de visualizacdes.
Todavia, o facto de ter alcancado o numero de visualizacdes apresentado podera ser um sinal de que
as partilhas obtidas foram suficientes para uma grande disseminacdo do video. Os restantes
indicadores também ndo apresentam numeros extraordinarios, todavia as reacdes e comentarios foram
positivos.

De referir que o sucesso e viralidade do video promocional sucedeu-se devido ao enorme
alcance do Facebook, mais precisamente da pagina oficial do Municipio de Vieira do Minho que supera
com larga margem a da empresa responsavel pelo video. Em termos de You7ube, sucede o contrario
porque os valores mais altos verificam-se no seu canal de YouTube, mas é importante fazer a ressalva
que os valores relativos ao Facebook do Municipio de Vieira do Minho sdo muito mais consideraveis.
No entanto, mesmo feita esta comparacao, € preciso ter em conta que o YouTube e o Facebook
funcionaram como um, com o objetivo de alcancar o maior numero de pessoas, logo os resultados

devem ser somados por convergirem em parceria para 0 mesmo objetivo.
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7.CONCLUSAO



Cap. 7. Conclusao

Como resultado de uma curta, mas compensadora jornada de aprendizagem e experiéncia de
trés meses de estagio numa empresa de comunicacdo integrada — a DEZVEZDEZDEZ - foi possivel
abordar um tema de relevancia atual mas também interagir com o mundo profissional e compreender
todas as implicacdes e vantagens do mesmo.

Este relatério apresentou-se como forma de estudo exploratério relativamente a intervencao
sénior num produto audiovisual como estratégia de comunicacao, com vista a abordar os seus
principais contributos. Foi tomado como estudo de caso o video promocional da “Xl Edicéo da Feira do
Fumeiro em Vieira do Minho” que levou ao estudo de varias nuances relativas ao tema principal.

Dentro dos objetivos pretendidos, houve também a necessidade de esclarecer algumas
questdes relevantes para chegar, efetivamente, a uma conclusdo sobre o tema. Essas questdes tiveram
que ver com a percecdo de quais os principais fatores responsaveis pelo sucesso do video, traduzido
num elevado numero de visualizacdes e da exibicao no programa A Praca da RTP1.

Utilizando este caso em concreto, os principais objetivos deste relatério foram respondidos da
seguinte forma:

i) Identificar as principais potencialidades e desafios inerentes a participacao sénior no

video promocional, como estratégia de comunicacao:

A avaliar as respostas as entrevistas realizadas a licenciados, mestres e investigadores das
areas de comunicacao, multimédia, publicidade e marketing, podemos aferir que os principais motivos
pelos quais o video em causa obteve uma grande visibilidade foram, sobretudo, o seu cariz humoristico
advindo da inversdo de papéis comportamentais entre avo e neto. O efeito surpresa foi considerado
relevante, ja que € um recurso bastante utilizado na publicidade para atrair o publico. A populacao
idosa, adulta, residente e potencial visitante da Feira do Fumeiro foi considerada o publico-alvo deste
video promocional pelos entrevistados. Idosa devido ao facto das protagonistas serem de idade; adulta
pelo facto da maturidade emocional; e residente em Vieira do Minho pela tradicao.

Os entrevistados apontam como principais vantagens da utilizacao desta estratégia o facto de
atrair um publico de idade semelhante — neste caso sénior -; conseguir utilizar a tradicdo como meio
de atracao; o contraste de poder significar humor e, portanto, atrair o publico; e por ultimo a mais-valia
do idoso ser visto com respeito, legitimidade e credibilidade devido a sua longa experiéncia de vida. E
ainda ressalvado que a utilizacao desta estratégia deve ter em conta os objetivos do produto audiovisual,
ou seja, a informacao que este pretende passar.

A julgar pelas entrevistas, o principal desafio da estratégia estudada neste trabalho e destacada

neste relatorio, prende-se com um possivel deficiente planeamento e implementacdo da mesma.
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Podera levar a uma série de problemas como a inexperiéncia dos intervenientes seniores passar uma
imagem de qualidade baixa; a incapacidade de conseguir chamar a atencao do publico, levando ao
desinteresse e a ndo rececao da mensagem pretendida; e a uma narrativa confusa. Porém, todos os
entrevistados concordam com a utilizacao e implementacdo correta desta estratégia no video
promocional estudado que teve como resultado a sua viralidade, bem como a superacao das
expetativas.

Neste estudo, é possivel perceber o contraste de opinides sendo que, por um lado, a docente
Sara Balonas aponta a estratégia de transmediar um produto audiovisual — neste caso o video
promocional ter sido estendido a um perfil ficticio da personagem principal no Facebook — ser usual e,
por outro, os restantes entrevistados admitirem néo ter conhecimento de casos semelhantes ao do
exemplo. Todavia, sao dados alguns exemplos de casos semelhantes no capitulo trés, provando que
esta estratégia, se for bem delineada e aproveitada, pode gerar grandes beneficios em prol do produto
referente.

E unanime a opinido no que diz respeito & criacdo de uma ligacdo de proximidade entre os
espetadores e o produto audiovisual, consequente desta estratégia transmédia. A estratégia de utilizar
um perfil ficticio inerente a uma personagem acarreta desvantagens se nao for periodicamente
alimentada, se nado se verificar coeréncia de conteido e uma gestdo adequada, o que levara ao seu
esquecimento, desilusdo e a possivel sensacdo de engano que pode auferir por parte do publico.

Os entrevistados acreditam que o sucesso de um anuncio nas redes sociais € sinonimo de
visibilidade, o que podera levar ao fenomeno de viralidade e do aparecimento do marketing boca-a-
boca. Este conceito nao foi referido na componente tedrica deste trabalho, pelo que demonstra os

beneficios da metodologia aplicada que permite complementar matérias.

E importante sublinhar que o facto do perfil ficticio ser de uma pessoa sénior conseguiu trazer
o efeito do humor e, muito importante, o efeito surpresa e do inesperado. Segundo os entrevistados,
sao0 estes recursos 0s principais responsaveis por atrair o publico e, por isso, bastante utilizados na
publicidade. Estes efeitos advém de se tratar de uma conjugacao rara ver pessoas da faixa etaria sénior
demonstrarem facilidade no manuseamento de aparelhos tecnoldgicos, incluindo aderirem a redes

sociais.

i) Compreender o potencial de aproximacao empatico e métrico (numero de visualizacoes)
entre o publico e a participacao sénior. Estes elementos de analise - estratégia promocional,
idade sénior dos protagonistas e métricas de sucesso — constituiram o eixo de analise deste

trabalho:
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0 fendmeno sucedido no exemplo deste relatorio vem demonstrar a importancia das redes
sociais e do meio online na atualidade e do seu poder enorme, conseguindo chegar a publicos de todos
os lados com um simples clique. Basta ter um numero consideravel de visualizacdes para ser um
sucesso e tornar-se viral na comunidade virtual com as suas partilhas e, por sua vez, passar para a
comunidade nao virtual como foi 0 caso do video promocional estudado que, devido a sua popularidade
no meio online, conseguiu ser exibido na RTP1.

0 mesmo foi demonstrado através da analise métrica elaborada do video promocional. O video
contou com 38093 visualizacdes totais no Facebook (soma das visualizacdes da pagina de Facebook
da DEZVEZESDEZ e as da pagina do Municipio de Vieira do Minho) e com 6470 visualizacdes (canal
de YouTube da DEZVEZESDEZ e do Municipio de Vieira do Minho) no You7ube. D4 um total de 44563
visualizacdes globais, o que prova que o meio online tem muita forca e permite a repercussao e
disseminacdo rapida de um produto audiovisual e de outros contetidos. Neste caso, sdo enfatizadas as
redes sociais como principais agentes disseminadoras do produto, comparativamente aos canais de
YouTube.

As visualizacoes tiveram por base a inversao de papéis da avd e do neto e a curiosidade
despertada pelo perfil ficticio de uma pessoa de uma faixa etaria sénior. Concluindo, pode considerar-
se como premissa irrefutavel do sucesso do video, a estratégia de criacao de um perfil ficticio da sua
protagonista. A sua criacao teve como efeito a criacdo de um simbolo da Feira do Fumeiro, a propria

protagonista do video.

Foi feita uma pesquisa tedrica - capitulo trés - para elaborar uma analise correta dos dados
obtidos, cruzando essas informacdes para perceber se 0 panorama atual estd em mudancas ou nao.
A pesquisa teorica desenvolveu-se em torno de conceitos como a convergéncia de meios, a cultura da
participacao, o efeito de viralidade e ainda o de transmédia. Estes conceitos surgiram em seguimento
do tema central e dos seus subtemas como o humor, o idoso e as novas tecnologias.

As conclusoes referentes ao objetivo i) provam que o estigma referente ao modo negativo como
0 idoso € visto na televisao e na publicidade estd em mutacdo. Cada vez mais o idoso & visto com
legitimidade e detentor de sabedoria, funcionando o video promocional como mote para o incentivo da
utilizacao das tecnologias por parte do publico sénior, mostrando que também podem ter uma vida
social ativa.

Os conceitos abordados na componente tedrica estao de igual modo presentes nas conclusdes
do objetivo ii). Podemos encontrar o conceito de cultura da participacdo que surge devido as
potencialidades que as redes sociais nos trazem, dando a oportunidade do publico ser ndo so recetor,
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mas também produtor de conteudos. Neste caso em particular, o publico pode comentar e partilhar o
video promocional, ou seja, participar. As redes sociais aliadas as plataformas de difusdo de video e a
televisdo dao origem a convergéncia de meios da conjuntura atual.

Em conclusao, apos a pesquisa de componente tedrica sobre o tema principal, e 0s seus
subtemas intrinsecos, e a andlise dos dados obtidos através da metodologia adotada, foi feito um

cruzamento de dados que permitiu retirar algumas ilacoes:

1. Foi a utilizacdo da estratégia de utilizar protagonistas idosas que contribuiu
consideravelmente para o sucesso do video, pois acabou por se verificar uma boa aposta,

tal como a estratégia de criacao do perfil ficticio no Facebook;

2. 0 facto de o video ter um cariz humoristico, - invertendo os papéis/idades, tendo a avd
atitudes de jovem e o neto atitudes de adulto - devido ao cariz rustico e familiar, aliado a
facilidade de interacao de uma pessoa idosa com as redes sociais, fez com que as partilhas
e as visualizacdes aumentassem. A curiosidade que despertou nas pessoas permitiu uma
publicidade gratuita, denominada publicidade “boca-a-boca”, aumentando assim a

viralidade do video;

3. Acriacao de um perfil de Facebook ficticio para a personagem principal, levou a viralizacao
e repercussao do video na internet, sobretudo devido a faixa etaria da protagonista — mais
uma vez este fator. Sendo que a pagina recebeu mensagens de pedidos de entrevistas

para jornais e elogios a sua participacao no video.

Através deste estudo que teve como exemplo o Video Promocional da “XI Edicao da Feira do
Fumeiro em Vieira do Minho”, foi possivel estudar e entender as razdes do seu sucesso e a sua grande
disseminacao, retratando varias nuances que se foram impondo ao longo da sua analise. Impds-se
mais uma vez no panorama atual o potencial e poder que a /nfernet, o online e as redes sociais tém
como agentes de disseminacao de conteudos. Podemos considerar que o estudo de caso teve um
importante marco, pois conseguiu ultrapassar o preconceito que envolve a participacao sénior na
publicidade e na televisao e, por sua vez, provar que a senioridade pode ser vista sabedoria e levar a
credibilidade de um produto.

Para finalizar, o estagio foi uma caminhada gratificante porque me permitiu debrucar sobre o
tema dos intervenientes sénior no produto audiovisual, a ponto de o explorar no presente relatério.
Utilizar um estudo de caso que eu tive a oportunidade de presenciar em todas as fases tornou a

elaboracao deste trabalho mais pessoal e muito mais entusiasmante. Aliado a isso, a experiéncia de
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estagio ofereceu a oportunidade de entender o funcionamento de uma agéncia de comunicacao, o
modo como a equipa trabalha em conjunto e como as diferentes areas se complementam em prol de

um bom resultado.
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9. ANEXOS



Anexo 1

CLIENTES DA EMPRESA (at¢ a data de fim do meu estagio)

1. Sporting Clube de Braga

- Website e loja online. www.scbraga.pt

- Marketing: newslettere SMS

- Website integrado com as redes sociais

- Area de socio - pagamento de quotas, avisos, etc.
- Compra de bilhetes online

- Backoffice simples e intuitivo

- 7135 000 visualizacbes mensais

2. Central Opticas

- Website e loja online. www.centralopticas.pt

- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais

- Design: estacionario, flyers, mupis/ outdoors, montras, capas falsas
- Website ~2 000 visualizagdes mensais

- Backoffice simples e intuitivo

- Facebook ~ 15 000 gostos

3. Stand Padrecar

- Website e loja online. www.padrecar.pt

4. Carlo Monteiro

- Website e loja online. www.carlomonteiro.pt

- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais

- Design: estacionario, flyers, mupis/ outdoors, montras, capas falsas, revistas
- APP: Aplicacdo moével - Android & 10S

- Multimédia: fotografia e video

- Website ~70 000 visualizacées mensais

- Backoffice simples e intuitivo

- Facebook ~ 15 000 gostos
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5. Confraria do Bom Jesus

- Website: www.bomijesus.pt

6. BragaParques

- Website: www.bragaparques.pt

- Marketing: newsletter

- Redes Sociais

- Design: flyers, mupis/ outdoors, publicidade em jornal, merchandising

- Multimédia: fotografia e video

7. Fitness Club Braga

- Website: www.fitnessclub.pt

- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais

- Design: decoracao, flyers, mupis/ outdoors, campanhas
- APP: Aplicacdo movel - Android & /10S

- Multimédia: fotografia e video

. Website ™10 000 visualizacdes mensais

. Facebook ~7 000 gostos
8. Bramolde
- Website: www.bramolde.pt

- Marketing
- Redes Sociais

- Design: catalogos e calendarios

9. LXS

- Website: www.Ixsgroup.pt
- Marketing

- Redes Sociais

- Design: estacionario e flyers

10. ESSE
- Website: www.esse.pt

- Marketing: newslettere SMS
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- Redes Sociais
- Design: estacionario, vinis e publicidade
- Design App

- Multimédia: fotografia e video

11. Rodrigues & Névoa

- Website: www.rodriguesenevoa.pt

- Marketing: newsletter

- Redes Sociais

- Design: flyers, mupis/ outdoors, publicidade em jornal, revistas

- Multimédia: fotografia e video

12. Inimigo

- Website e loja online: www.inimigoclothing.pt
- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais

- Portal B2B & B2C

- Website ~20 000 visualizacdes mensais

- Backoffice simples e intuitivo

- Facebook ~ 22 000 gostos

13. French Kick

- Website e loja online: www.frenchkick.pt
- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais

- Portal B2B & B2C

- Website ~ 15 000 visualizacdes mensais

14. Pure Cotton

- Website: www.purecotton.pt

15. Dida
- Website: www.dida.pt
- Marketing: newslettere SMS

- Redes Sociais
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- Design: estacionario, flyers, mupis/ outdoors, montras, capas falsas, revistas

- Multimédia: fotografia e video

16. SegUp

- Website: www.segup.pt

17. Municipio de Vieira do Minho
- Website

- Multimédia: fotografia e video

18. Feira da Ladra | Vieira do Minho

- Website: www.feiradaladra.com.pt

19. OcramClima

- Design: catalogos

20. A+

- Website: www.amais.pt
- Marketing

- Redes Sociais

- Design: logbtipo, estacionario, flyers, mupis/ outdoors, publicidade em jornal

21. Foto Landya

- Website e loja online: www.fotolandya.pt
- Redes sociais

22. Clinica Dentaria Braga Parque
- Website: www.cdbragaparque.pt

- Redes sociais



Projetos em desenvolvimento (até a data do estagio)

BRA
MOL
DE -

marksting, marksting digital, websits, splicagio mével,
catilogos, vidso s fotografia

@ygabritex

marketing, marketing digital, websits, vidso s fotografia

fortes & sampaia

En

o P

gréfica, marksting, mark digital, websits,
catélogos, vidso e fotografia

FITNESS-CLUB

Somos, Sentimos e Vivemos Braga

marksting, marksting digitsl, websits, vidso s fotografia

marketing, marksting digital, website, ?Iicega"e mével,
catdlogos, vieo e fotografia

U\
AVERS]

&

idade gréfica, activagdo de marcs, mark
digital, loja online, catdlogos, video e fotografia

identidads gréfics, activagio de marcs, marksting,
website, brochuras

=i

P
[

marketing, marketing digital s loja online
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Figura 42: Projetos em desenvolvimento
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Anexo 2

GUIAO DA ENTREVISTA

No ambito do mestrado em Ciéncias da Comunicacao da Universidade do Minho, estou a
elaborar o meu relatorio de estagio. Este prende-se com A participacdo sénior no produto audiovisual:

contributos para uma estratégia de comunicacdo, tendo como objetivos:

e |dentificar as potencialidades e os desafios da estratégia de comunicacao envolvendo
a participacao sénior num produto audiovisual

e Compreender o potencial de aproximacdo empatico e métrico (numero de
visualizacdes) entre o publico e a participacdo sénior num produto audiovisual

Para contextualizar, o estudo de caso do meu relatério é o fendmeno do Video Promocional da
“X| Edicado da Feira do Fumeiro em Vieira do Minho"=, realizado pela empresa DEZVEZESDEZ, onde
estagiei. Este video promocional teve uma grande visibilidade devido ao facto de as atrizes principais
serem idosas mas serem ativas no Facebook, como a juventude atual (houve uma inversao dos papéis,
tendo a avé comportamentos de jovem e o neto comportamentos de adulto). A acrescentar a isto, foi
criada uma pagina de Facebook ficticia para facilitar a realizacdo do video promocional. No entanto,
apos o video sair a pagina comecou a receber imensos comentarios, pedidos de amizade, /kes e
nomeadamente convites para entrevistas, pensando as pessoas que era uma pagina real e ndo ficticia.
Ficou entao decidido nao apagar a pagina e torna-la numa estratégia de marketing, mantendo-a ativa.
Devido a essa visibilidade, ao numero de visualizacoes, de partilhas e comentarios, as atrizes principais
foram convidadas para o programa A Praca * da RTP1, onde o video foi também transmitido.

Para a elaboracdo da metodologia do meu relatorio, optei pela entrevista como método de
analise. Decidi que as entrevistas fossem via e-mail devido a questdes de disponibilidade e para facilitar
o trabalho em termos de tempo. A escolha dos entrevistados nao foi de forma aleatoria, mas sim
propositada. Foram escolhidos entrevistados especializados, como docentes da area principal de
estudo deste relatorio, que envolve o Marketing e Publicidade. Assim, as entrevistas sao garantidamente
de qualidade, pois sao profissionais da area. Também foram escolhidos alunos de mestrado de
Marketing ja que tem as bases suficientes para poderem opinar sobre o assunto. Este facto também é
interessante porque sera possivel uma comparacao entre as opinides de profissionais que ja estao no

campo de trabalho, e dos estudantes que pra ja apenas tém conhecimentos tedricos na sua bagagem.

52 https:/ /www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/videos/ 1417145788350850/
53 https:/ /www.facebook.com/conceicao.fumeira.7

5 https://www.facebook.com/DEZVEZESDEZ/videos/ 1419104408154988/
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Até que ponto sera vantajoso a utilizacdo de intervenientes sénior num produto audiovisual
(seja um spot publicitario ou um filme)?

Essa estratégia acarreta desvantagens? Quais?

Que tipo de publico é que a utilizacdo deste tipo de intervenientes mais atrai?

Sera devido ao lado emocional ou devido ao lado comico?

Porque razao atrai esse tipo de publico e porque n&o atrai outro diferente?

Serad que esta estratégia consegue passar de modo mais eficaz e cativante a mensagem
pretendida pelo produto audiovisual?

Esta estratégia € comumente utilizada como estratégia de marketing?

O perfil de Facebook ficticio criado para o video promocional do meu estudo de caso (Feira do
Fumeiro) acabou por ser mantido e utilizado como uma estratégia de marketing. O facto de
algo passar da ficcao para a realidade & um método usual?

Quiais as suas vantagens? Tera também desvantagens inerentes?

Até que ponto esta estratégia aumenta a visibilidade e, posteriormente o sucesso de um
produto audiovisual?

Sera que esta estratégia aliada ao facto de ser uma rede social de uma pessoa ja com idade,
foi a receita para o video promocional ter chegado a tantos espetadores, incluindo a propria
RTP1?

Depois de visualizar o video promocional (/nk em rodapé), pedia-lhe para refletir sobre o que
para si foram os pontos fortes responsaveis pelo sucesso do video, referindo as estratégias
utilizadas e que estratégias poderiam ter sido utilizadas em conjunto ou ao invés das utlizadas.
No geral, faca uma pequena reflexdo sobre a participacao sénior no produto audiovisual,
passando pelos seus contributos para uma boa estratégia de comunicacdo e pelas

potencialidades em relacao ao publico.

Agradeco o seu contributo!

Catarina Amorim pg29649
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12.

Anexo 2.1
RESPOSTAS A ENTREVISTA

Entrevista a Sara Balonas, docente e investigadora

Qualquer faixa etaria pode acrescentar valor ou ndo, dependendo dos objetivos de
comunicacao. Nao é uma questao por si so. Claro que, em criacdo, o efeito surpresa é sempre
um recurso a considerar, o que acontece no caso. Mas nao deve ser isolado como “A” questio
dos seniores.

N&o estou com dados suficientes que permitam compreender a situacao. A partida, ndo vejo
desvantagens.

Mais uma vez, nao ha dados disponiveis que permitam responder com rigor. Parece abranger
um publico heterogéneo. De todo 0 modo, parece abranger pessoas residentes no territorio e
potenciais visitantes nacionais.

A ambos. Mas, sobretudo, ao efeito surpresa, um recurso muito usado em publicidade.

Que tipo de publico? N&o esta identificado...E algo que deve estar previsto, escrito, na estratégia
de comunicacéao.

Sim, pelo efeito surpresa e pelo humor.

A anadlise do video é uma analise que pode ser feita quanto a opcdes criativas, relacionadas
com a comunicacdo. O marketing & uma disciplina que convoca muitas variaveis para além da
comunicacdo. Se a estratégia a que se refere € o humor e a emocao, tais opcdes sdo apenas
do dominio da criacédo. Este video nao pode ser considerado parte de uma estratégia de
marketing. Marketing ndo é comunicacdo. Quando muito, a comunicacdo € uma componente
do marketing mas conjugada com as outas variaveis. Dai que nao consiga responder a questao.
Pode ser, funciona como laboratorio para testar uma ideia. Mas € comum haver personagens
ficcionadas que assinam paginas de Facebook.

O mais importante é haver gestdo da pagina. Alimentacdo de conteudos. E coeréncia dos
conteudos. Caso contrario, ha lugar a desilusdo e esquecimento. As redes sociais vivem de
dialogo.

Nao consigo responder sem dados mais concretos. Mas ¢é sabido que o humor funciona muito
bem como recurso persuasivo.

O efeito inesperado, aliado ao humor, € a principal razdo. Nao necessariamente por ser uma
pessoa de idade mas por nao ser uma narrativa usual para este tipo de eventos.

Como ja dito: emocdo, humor, efeito inesperado. A inversdo de papéis sociais (avos / netos) e

pormenores como a mochila ou o /phone e o portatil também ajudam. Sobretudo, a
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protagonista funciona como prescritora do evento, sendo a idade um sinal de conhecimento/
credibilidade quanto ao assunto.

Nao respondida.

Entrevista a Mariana Gomes, licenciada em Ciéncias da Comunicacao

A utilizacao de intervenientes sénior pode ser vantajosa tendo em conta os objetivos do produto
(video promocional ou filme), como por exemplo: quando o objetivo passa por atingir um
publico dentro desta faixa etéria; utilizar a tradicdo como meio de atracao; utilizar o contraste
de idades como meio humoristico e atrativo.

Sim. O video podera passar uma imagem muito tradicional e de fraca qualidade devido a
inexperiéncia dos intervenientes.

Adulta e idosa, neste caso em especifico.

Comico.

Devido ao tema.

Em termos de eficacia podera nao ter grandes vantagens, mas podera ser uma forma de
destacar e chamar mais a atencéo para o evento.

O facto de usar este tipo de intervenientes ndo é comum, mas utilizar estratégias que causam
efeito surpresa e espanto sim.

Depende da adesao do publico.

As vantagens passam por agarrar o publico de tal forma que este acaba por criar uma maior
relacéo e ligacao com os mesmos. As desvantagens passam essencialmente pela dificuldade
em dar continuidade de forma original e manter o publico interessado mesmo apds o
acontecimento (neste caso o evento).

Através das visualizacOes e proporcdes que pode tomar no meio online.

Provavelmente. Teve um fator de diferenciacao que chamou a atencéo do canal.

0 que mais chamou atencao foi o facto dos participantes de mais idade terem comportamentos
comuns da comunidade mais jovem (partilhas de fotos online, utilizacdo de redes sociais,
participacdo de eventos através do meio online). Esse fator acaba por fornecer ao video uma
vertente comica e consegue passar a mensagem de que 0s mais velhos também tém uma vida
social ativa.

Este tipo de estratégia € util na medida em que consegue obter atencao de varios publicos

devido ao seu fator de diferenciacdo. O contraste de idades e culturas ¢ um método para
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demonstrar a juncao de duas faixas etarias e como estas podem trabalhar juntas em prol do
mesmo objetivo. A utilizacao de intervenientes sénior deve ser bem pensada tendo em conta a
mensagem que se pretende passar. No caso em estudo, considero que foi bem conseguida na
medida que conseguiu passar a mensagem com claridade e destacar-se de outras festividades
tradicionais portuguesas. Conseguiu trazer visibilidade para o evento como também para a

localidade realcando as potencialidades do concelho e suas tradicoes.

Entrevista a Fatima Ribeiro, licenciada em Marketing

. Tanto na criacédo de spot publicitario como na criacdo de um filme, o objetivo é sempre atingir
determinado publico-alvo. A utilizacdo de intervenientes seniores num produto audiovisual pode
ser vantajosa ou ndo, dependendo do contetdo de informacdo que se quer transmitir e da
estratégia utilizada.

. A estratégia da utilizacdo de intervenientes seniores pode acarretar desvantagens, se nao for
capaz de chamar atencdo do publico-alvo ou se nao foi percebida a mensagem que se pretende
transmitir. Ou seja, pode levar ao desinteresse do contetdo transmitido, principalmente pelo
publico mais jovem ou também pode nao existir aceitacdo da utilizacdo destes intervenientes.
. Na minha opinido, adultos a partir dos 40 anos.

. Por norma, as estratégias de marketing ao utilizar este tipo de intervenientes pretendem atingir
o0 lado emocional, mas temos no caso deste estudo (Video Promocional da “XI Edicao da Feira
do Fumeiro em Vieira do Minho”, realizado pela empresa DEZVEZESDEZ) que sem duvida que
a estratégia foi para atingir o lado comico.

. Talvez por ser um publico mais maduro, que da mais importancia ao afeto e a familia.

. Se for bem planeada e conseguir transmitir de forma clara a mensagem, pode ser eficaz e
cativante.

. Nao é muito utilizada pelo marketing, e quando € utilizada é quase sempre para atingir o lado
emocional do publico.

. Nao conheco casos, penso que nao é muito usual.

. As vantagens sado a credibilidade do anuncio, poder continuar a melhorar o contetdo e
proporcionar a realizacdo de novos anuncios futuramente. Desvantagens pode ocorrer se a

pagina deixar de corresponder as expetativas do publico acabando por ser esquecida.

118



10.

11.
12.

13.

Nos dias de hoje, um anuncio que seja bem conseguido faciimente nas redes sociais
consegue atingir grande visibilidade. E as pessoas quando gostam de um anuncio acabam
por comentar com amigos, sem uma grande fonte de visibilidade, a “boca-a-boca”.

Sim, sem duvida!

Os pontos fortes foram a utilizacdo das novas tecnologias pelos internevientes seniores,
nomeadamente o Facebook e o telemovel. Também o percurso diario que 0s mais jovens
normalmente fazem, desde a escola até casa foi muito interessante devido a inversao dos
papéis. A utilizacdo dos hashiags e das seffies foi muito engracado devido a ser uma “moda”
atualmente utilizada pelos mais jovens. Outras estratégias que podiam ser utilizadas era a
utilizacao de outra rede social, como /nstagram. Podiam fazer instastories a informar da feira
do fumeiro. Em vez do percurso da escola até casa podia ser num espaco onde param 0s
jovens em convivio, esplanadas de cafés e bares.

A participacéo sénior foi um bom contributo para a comunicacao da feira do fumeiro, tendo
uma visibilidade enorme, maior do que provavelmente se imaginava. Apesar de ainda poucos
seniores usarem as redes sociais, a verdade é que cada vez mais ha um maior interesse. Isto
para dizer, que para além de ter comunicado a feira do fumeiro, também contribuiu para
cativar mais seniores a utilizacdo das redes sociais. No geral foi uma estratégia de

comunicacao muito bem conseguida.

Entrevista a Nelson Goncalves, licenciado em Comunicacao e Multimédia

Os intervenientes seniores simbolizam, na maioria das vezes, uma posicao de sabedoria,
respeito. A vantagem sera a captacdo de atencdo, dada a pressuposta legitimidade que
eles transmitem.

A desvantagem de usar ironias e paradoxos, é que se ndo forem corretamente utilizados,
podem induzir outra percecao no espectador, tornando confusa a narrativa.

Geralmente atrai o publico da sua idade. Porém, nem todos os seniores possuem conta
em redes sociais. Tendo isso em conta, o publico redireciona-se para quem utiliza redes
sociais.

Devido ao lado comico. A discrepancia entre a idosa e as novas tecnologias tornam a
situacao comica.

Atrai o publico que se identifica com a atividade que a idosa esta a executar: utilizacao de

redes sociais. Como o produto foi pensado para alcancar o maximo de pessoas possivel,
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0 publico-alvo dedica-se a quem usa redes sociais e se identifique com as festividades em
questao.

Sim. Devido ao lado cémico, o "passa-a-palavra" despertou muita curiosidade nos
espectadores.

Sim, geralmente representar uma metafora torna-se sempre mais impactante

Nao. Depende apenas do sucesso do produto. A "Sdo Fumeira" passou a ser, de certa
forma, a mascote da Feira do Fumeiro.

Como isto é mais ou menos um "storytelling", a vantagem da pagina ficticia é de gerar a
proximidade com o espectador. A desvantagem baseia-se nos possiveis erros de estratégia,

que facam com que o espectador se sinta enganado.

10. Pelo paradoxo de vermos uma idosa a utilizar com facilidade as novas tecnologias.

11.

Sim, definitivamente.

12. Como principal responsavel pelo video, os pontos fortes deste video foi sem duvida o

13.

contraste de geracGes com os habitos e tecnologias. Algo que teria dado mais impacto,
seria a redundancia nas redes sociais com a "Conceicdo".

Ainda nos dias de hoje o publico sénior transparece uma forte ideia de sabedoria e
experiéncia de vida. A utilizacdo de uma pessoa idosa representa uma sensacao de
legitimidade. Na narrativa, podemos ver a idosa a aderir (através dos meios sociais) ao
evento da Feira do Fumeiro, pelo que, a intencéo é influenciar o espectador a fazer o

mesmo.
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