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PREFACIO APRO

A industria audiouisual brasileira, bem como outros setores da economia
criativa, estd sendo significativamente alterada devido as inovagoes
tecnolégicas. Ao longo dos Ultimos 15 anos, o segmento audiouisual evoluiu

e vem se organigando face a disseminagdo do uso da internet e as mudangas
do consumo de contelido e de entretenimento como um todo. Esse cendrio de
mudancas impulsionou as produtoras audiovisuais a revisarem e aprimorarem

seus modelos de negdcios.

Segundo dados da ANCINE, agente regulador do mercado, em 2014, o Brasil
ocupou o 10° lugar entre os principais mercados mundiais em producdo e
consumo audiouisual. Isso mostra que a drea cresce ininterruptamente em

todo 0 mundo e em todos os segmentos. Além disso, passa também por uma
transformacao digital que resulta em novas formas de produgao, distribuicGo

e consumo de cultura, de forma descentralizada e em multiplos formatos.
Somando-se a isso, notou-se uma politica publica de investimentos e incentivos
no setor por parte do gouverno brasileiro, 0 que proporcionou um ambiente
favorduel a produgdo audiovisual. Motivada por essa visGo, a ANCINE divulgou
que tem como meta de expansao, trabalhar no sentido de transformar o Brasil

em um dos cinco maiores mercados audiovisuais do mundo.

Desta forma, o setor deverd se mobilizar rapidamente para dar um salto de
aprimoramento e empreendedorismo na industria. Esse é um dos principais
gargalos para a evolugdo do mercado, pois dig respeito ao aperfeicoamento da
capacidade gerencial de empresdrios, realizadores e produtores audiovisuais. O
Pafis conta com profissionais de 6tima qualidade artistica, mas precisa inuestir
cada veg mais no aprimoramento de sua vis@o de gestdo e empreendedorismo,
de forma a estruturar o mercado em um patamar mais sustentduvel, financeira e

artisticamente, e depender cada vez menos de incentivos e abonos fiscais.



O aduento da Lei n°® 12.485/2011 (Lei da TV Paga), propiciou a inclusdo de
contetido qualificado nacional no hordrio nobre da grade de programacgao dos
canais pagos e aumentou a necessidade de euolu¢do das produtoras em se
estruturarem para oferecer, cada veg mais, conteidos competitivos. Entretanto,
os dados indicam que, mais de 50% das produtoras realizam apenas um

ou dois projetos por ano, possuem escassa capacidade de investimento em
novos e diversificados projetos, além de pouco ou nenhum acesso aos canais
de distribuicdo. Essas produtoras s@o, basicamente, empresas prestadoras de

servicos que, esporadicamente, realizam projetos préprios.

Com base nos dados apontados, a APRO - Associagdo Brasileira da Producao
de Obras Audiovisuais e 0 SEBRAE — Seruvico Brasileiro de Apoio as Micro

e Pequenas Empresas, em parceria com o SIAESP - Sindicato da Industria
Audiovisual do Estado de Sao Paulo e a ABPITV — Associacao Brasileira de
Produtoras Independentes de Televisao, decidiram desenuoluer o Objetiva —
Empreendedorismo em Foco - Programa de Capacitagdo de Empresarios do

Setor Audiovisual.

O Programa foi langado em outubro de 2013, visando oferecer as produtoras
audiovisuais cursos de capacitacao com temas ligados ao segmento audiouvisual.
Os objetivos do Programa sao: consolidar e ampliar o conhecimento dos
empresdrios, fortalecer a gestdo de negécios no segmento, estimular as
produtoras a crescerem de maneira sustentduel, otimizar suas estratégias de
distribuicao e comercialigacdo, diversificar os segmentos de atuagdo e ampliar a

competitividade e a capacidade de atuacao empreendedora no setor audiovisual.

O contelido do Guia Audiovisual foi elaborado com base no Programa e
contempla quatro médulos que abordam temas sobre: Gestdo Empresarial,

Legislagdo, Distribui¢do e Transmidia/Inovagdo.

Os maddulos tém como objetivo contribuir para o aprimoramento e
desenuoluimento das empresas do setor, apresentando as ferramentas e o
conhecimento bdsico necessdrios @ gestdo de projetos do segmento, além de

mostrar os principais aspectos que envoluem a producao audiovisual.

Ao longo dos capitulos, o leitor terd a oportunidade de conhecer um pouco mais

sobre os conceitos e técnicas que fazem parte da Gestdo no Setor Audiovisual.

Sdo Paulo, setembro de 2015.

Sonia Regina Piassa Odete Crug

Diretora executiva — APRO Gerente executiva — APRO



PREFACIO SEBRAE

“Promouer a competitividade e o desenuolvimento sustentduel dos pequenos
negocios e fomentar o empreendedorismo, para fortalecer a economia
nacional” é a nossa Missdo. Para alcangd-la, buscamos a formalizacdo de
parcerias que nos permitam conhecer com maior profundidade o ecossistema e

as demandas dos diversos setores da economia.

Juntamos for¢as com a APRO, a APEX-BRASIL, a ABPITV e o SIAESP para
atender ao objetivo estratégico de “promouer conhecimentos sobre e para os
pequenos negoécios”. O Guia Audiovisual é fruto desse esforco conjunto, pois
procura democratizar e perenigar o conhecimento desenuolvido no dmbito
do Objetiva — Empreendedorismo em Foco - Programa de Capacitacao de
Empresarios do Setor Audiovisual.

Desejamos que o Guia Audiovisual, contribua para a profissionalizacdo da
gestdo do seu empreendimento, neste momento de valorizacdo do mercado
brasileiro do audiovisual.

Boa leitura!l

Luiz Eduardo Pereira Barretto Filho

Diretor presidente



NOTA DOS COORDENADORES

Um dos maiores desafios relacionados a gestdo de empresas no setor
audiouisual diz respeito a falta de materiais consolidados no Brasil sobre
as prdticas de gestdo que possam seruir de referéncia. Se, por um lado,
temos uma indUstria que uém crescendo muito ao longo dos anos, também
é certo que esse conhecimento ainda estd, muitas veges, concentrado nos
profissionais que atuam no mercado. Um conhecimento valioso e ndo
sistematigado, que torna mais complexo o desafio de capacitar e preparar

empresdarios deste segmento.

O Guia Audiovisual tem o objetivo de sistematizar os contetdos utiligados

em sala de aula pelo Programa, servindo simultaneamente como material de
apoio e referéncia para a drea, ampliando o seu alcance geogrdfico e tempo-
ral. A abordagem utiligada nos médulos é simples e direta, objetivando que o
empresdrio/gestor possa ter uma visdo geral sobre os aspectos mais relevantes
e necessdrios para que as micros, pequenas e médias empresas consigam re-

pensar seus empreendimentos como negdcio e a si mesmos como empresdrios.

0s quatro médulos do Guia Audiovisual se subdividem em nouve volumes
impressos, além de um volume digital contendo as minutas digitaligadas dos
contratos utilizados no Volume 7 — Contratos, do Médulo 2 — Legislagdo e de
farto material complementar, referenciado nos textos, que ficardo disponibili-

zados no site <www.objetivaaudiovisual.com.br> para acesso dos Leitores.

Devido a diversidade dos assuntos presentes no Guia Audiovisual, foi preciso
reunir uma grande equipe de especialistas da drea para tratar dos temas conti-
dos nos quatro médulos que o compde. Veja no final deste volume a estrutura

geral do Guia Audiovisual com todos os volumes e seus respectivos autores.



O Guia Audiovisual ndo tem a pretensdo de esgotar o assunto, mas sim
de consolidar os principais conhecimentos. Esperamos que, depois dele,
outras obras possam ser criadas para gerar, sistematigar e multiplicar
o conhecimento de praticas de gestdo no setor audiovisual, de forma a
contribuir com o crescimento e profissionaligagdo do setor.

Débora Franceschini Mazgei
Odete Crug
Erick Krulikowski

Coordenadores

O autor agradece a Associa¢do EraTransmidia, em especial a Solange Eiko
(Transmedia Designer), Dimas Dion (Esconderijo das Criangas) e Rodrigo Terra
(Fagenda Urbana) pela colaboragdo no contetido deste médulo.
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APRESENTACAO DO AUTOR

Diante de um nouo cendrio brasileiro para o setor do audiovisual, tanto do
lado de incentivos ao financiamento de projetos quanto do novo comporta-
mento da audiéncia conectada, os pesquisadores e profissionais das areas de
Comunicacdo, Tecnologia e Negdcios tém buscado por inovagdes no planeja-

mento, na producdo e na distribuicGo de obras artisticas.

As inouacoes procuradas devem ser capages de integrar toda a cadeia de midias
tradicionais ou novas midias, com o objetivo de garantir o maior engajamento
possivel do publico com as obras, equilibrando o grande desafio da balanca
financeira de um projeto multiplataforma que possui caracteristicas inéditas e
complexas na execucdo de toda a narrativa, transcendendo a prépria midia na

qual o contetido é distribuido.

Dessa forma, o produtor de contetido contempordneo se torna um grande ge-
rente de talentos e recursos, desenvolvendo, em cada projeto, um empreende-
dorismo inédito no mercado audiovisual com uma mistura inteligente de geren-
ciamento de projetos, inspiragdo artistica e visdo tecnoldgica que se torna um
disruptor de modelos de negdcios com base em franquias, enriquecendo toda a
experiéncia da audiéncia que passa a consumir e produgir contetido, produtos

e servicos relacionados a obra, quase que simultaneamente (efeito prosumer)

e em qualquer regido do planeta, seja com a chegada de produtos fisicos nas
maos dos consumidores-fas ou com a distribuicGo de contetido on-line (efeito

da logistica globalizada e da conexdo em rede pela internet).

Para satisfager todas essas necessidades, especialistas do mundo todo,

na drea de Comunicagdo, clamam por uma noua titulagdo da fungdo do
produtor audiovisual ou até mesmo da criagdo de um nouo crédito ao
profissional capag de executar todos esses desafios sem perder a esséncia do

trabalho artistico no qual estd envoluido.




Nos EUA, em 2010, o Producers Guild of America (PGA) decidiu incorporar aos
créditos de Hollywood, o cargo de produtor transmidia, com grande aderéncia
da industria cinematografica, abrindo um legado para toda uma geracdo de
produtores multiplataformas. Jeff Gomeg foi um dos pioneiros no mercado a
levantar essa bandeira, defendendo a importancia desse profissional para o

sucesso das obras contempordneas. Nasce aqui o produtor transmidia.

Boa leitura!
0 contetido deste Mddulo 4 — Transmidia foi elaborado
com base na técnica MultiAudiéncia MultiPlataforma
L (MAMP), criada pela Associagdo EraTransmidia para auxi-
ERATRANSMIDIA liar na criagdo e desenuoluimento de projetos transmidia.

Contetdo licenciado via Creative Commons
@g{gﬁm@ns Alttribuition 4.0 International License (Internacional)
no site: http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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OBJETIVOS

B Apresentar o histdrico de transmidia bem como diversos conceitos de
especialistas.

B Mostrar a evolugdo da transmidia, os oito conceitos que a compdem na opiniGo

da Associagdo EraTransmidia e o que significa produtor e produgdo transmidia.




VOLUME 9 - TRANSMIDIA

SUMARIO 1.1 HISTORICO

Historico
Transmidia na Visao de Especialistas A narrativa literaria pode ser apresentada em
Robert Pratten forma de prosa ou uversos (epopeia, romancei- O termo
Henry Jenkins ros). A partir do estruturalismo, no século XX, “transmidia”
Nuno Bernardo surgiu uma espécie de teoria semiética da nar- foi utilizado
Derek Johnson rativa (ou narratologia) que se propds a estudar pela primeira
Gary P. Hayes a narratividade em geral (romances, contos, veg por Marsha
Carlos Scolari filmes, espetdculos, mitos, anedotas, cancdes, Kinder’s, quando
Jeff Gomegz musicas, videos etc.). Encabecados por Roland examinava
Associagao EraTransmidia Barthes, esses estudos pretendiam encontrar a cultura
Evolucdo Transmidia uma “gramdtica” da narrativa, mais ou menos de criangas.
Oito Conceitos que Compoem Transmidia como Saussure encontrara para a fala. A partir O termo foi
Produtor Transmidia dai surgiram as fichas de leitura e os estudos denominado
Producdo Transmidia sobre o narrador, os actantes, as estratégias por ela como
Frequently Asked Questions (FAQ) — Perguntas Frequentes narrativas de determinada escola, entre outros. “entertainment

(<pt.wikipedia.org/wiki/modo_narratiuo>) super systems”

(super
Roland Barthes, mestre no estudo da narrativa, afirma: sistemas de
entretenimento)
A narrativa estd presente em todos os e era utiligado
tempos, em todos os lugares, em todas as em ﬁlmes,
sociedades, comeca com a prépria histdria da na TV e nos

humanidade. (...) é fruto do génio do narrador Uideogames.
ou possui em comum com outras narrativas
uma estrutura acessivel a andlise. (<https://

pt.scribd.com/doc/37924730/Narratologia>).

O termo “transmidia” foi utilizgado pela primeira veg por

Marsha Kinder’s (1991), quando examinaua a cultura de

criangas. O termo foi denominado por ela como “enter-



32

33

1. HISTORICO DAS MULTIPLATAFORMAS E EVOLUCAO TRANSMIDIA

tainment super systems” (super sistemas de entretenimento) e era utilizado em

filmes, na TV e nos videogames.

Em 19-6-2006 Henry Jenkins fez o antncio do seu liuro Convergence Cul-
ture: Where Old and New Media Collide, criando o seu blog e antecipando

o lancamento do liuro que foi liberado para venda on-line em 1-8-2006 no
site da Amagon (<http://www.amagon.com/gp/product/0814742815/sr=8-1/
qid=1150732631/ref=pd_bbs_1/002-6841949-97888387?_encoding=UTF8>).

Na apresentagdo dos capitulos, Jenkins (2006) cita o termo transmidia story-
telling pela primeira veg para explicar o fendmeno do case Matrix e denomina
transmidia storytelling como uma narrativa transmidia, referindo-se a uma
noua estética surgida em resposta d convergéncia das midias “uma estética que
fag nouas exigéncias aos consumidores e depende da participagdo ativa de co-
munidades de conhecimento.” O autor afirma ainda que “a narrativa transmidia

é a arte da criagdo de um universo.”

Storytelling é um termo empregado para a agdo de contar histérias e é comu-
mente utilizado por contadores de histérias para definir seu campo de atua-

¢do. Nos EUA existem duas associagdes de contadores de histérias: a National
Association for the Preservation and Perpetuation of Storytelling (NAPPS) e a

National Storytelling Association (NSA).

No Brasil, o termo é comumente utilizado sem a tradugdo, simplesmente como
storytelling, mas para valorizgar a lingua portuguesa e tradugindo o termo da lin-
gua inglesa, serd considerado daqui em diante o termo narrativa como a agdo de
contar histdrias, seja como ficgdo ou ndo ficgdo (histérias ou reportagens), uma

drea do conhecimento conhecida também como Narratologia.

Transmidia é uma tipologia de narrativa pés-cldssica estudada pela Narratologia
transmididtica que, segundo Dinig (2011), refere-se ds abordagens narratolégicas
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que podem ser aplicadas as diferentes midias, ao inués de apenas a uma Unica
midia. A autora ainda provoca a academia com relagdo ao termo transmedia-
lizar, no qual propositadamente utiliza o termo “transm(e/i)dializa¢do”, para
“definir o processo que enuolue tanto o local onde este se realiza (dentro das
midias), como o préprio ato de mediar (de um texto para outro).” (<http://www.

lerjorgedesena.letras.ufrj.br/ressonancias/novo-68-a-viagem-de-o-balanco/>).

1.2 TRANSMIDIA NA VISAO DE ESPECIALISTAS

1.2.1 ROBERT PRATTEN

Nasceu em Londres (Inglaterra) e atualmente reside em Sao Francisco (EUA).

E consultor de transmidia e atende seus clientes desenuoluendo histérias por
meio de multiplas plataformas de midia. E fundador da Transmedia Storyteller
(Tstoryteller) - um servico on-line de entretenimento multiplataforma interatiua,
social e integrada que também auxilia no marketing do projeto e foi um dos

primeiros a se tornar membro internacional do Associagdo EraTransmidia.

Pratten é um contador de histérias (storyteller) multiplataformas e foi também
um dos pioneiros em gestdo de projetos transmidia. Criou uma ferramenta

de software para integracdo de histérias em vdrias midias denominada
Conducttr?, utilizada para organigar todas as tarefas de desenuvolvimento,
implementacdo, teste e monitoramento da execugdo do projeto. Langou

também, em 2011, o liuro Getting Startedin Transmedia Storytelling,

*Para conhecer a ferramenta Conducttr, criada por Robert Pratten (Tstoryteller), visite o site: <http://www.
conducttr.com/>.
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disponivel para download no site: <http://wwuw.tstoryteller.com/getting- Muitas veges, transmidia tem sido confundida como uma mera forma de
started-in-transmedia-storytelling>, e presenteou os membros da Associa¢ao branding ou gestdo de marcas, referindo-se aos atributos verbais e visuais
EraTransmidia com uma versao digital exclusiva e autografada. que visam criar uma identidade para a empresa e que acabam por represen-

ta-la. O branding pode ser feito de forma transmidia, mas esse processo difere

Segundo Pratten (2011, p. 1) “transmidia storytelling significa contar muito da narrativa transmidia (transmidia storytelling), pois ndo foca em
uma histdria através de vdrios meios de comunicacao e, de preferéncia, uma forma emergente de se contar uma histéria que envoluva um trabalho de
embora nem sempre aconte¢a, com um grau de participacdo, intera¢do ou narrativa em rede e resposta dos usudrios/fas.

colaboragdo do publico.”

Franquia, enquanto processo que
1.2.2 HENRY JENKINS

visa estender a marca

E considerado um dos pesquisadores da midia mais influentes da atualidade.

Criou o conceito de narrativas transmididticas ou simplesmente transmidia.

Em 2003, escreveu um artigo em que mostrou que a cria¢do da narrativa “Personagens e historias para diferentes produtos e meios ndo

em diferentes plataformas gera maior engajamento e torna a histéria mais necessariamente expandem a narrativa e seus significados, focando mais na
atraente. E autor/editor de vdrias obras, destacando-se Convergence Culture: redunddncia e reproducdo dos elementos narrativos.” (JENKINS, 2006).
Where Old and New Media Collide, publicado no Brasil, em 2008, com o titulo

de Cultura da Convergéncia, livro considerado Leitura obrigatéria e principal 0 Quadro 1.1 mostra os sete principios da narrativa transmidia, segundo
referéncia para estudos de transmidia. Durante os anos de 1993 a 2009, esteve Jenkins (2006).

a frente do programa de Estudos de Midia Comparada do Massachusetts
Institute of Technology (MIT). Atualmente é professor de Comunicagdo,
Jornalismo e Artes Cinematograficas na University of Southern California

(<http://pt.wikipedia.org/wiki/Henry_Jenkins>).

Utilizando a defini¢do do tedrico Jenkins (2006 apud ARNAUT et al., 2011,
p. 268), transmidia é o “processo onde os elementos integrais da ficcdo sGo
sistematicamente dispersos por meio de mdltiplos canais de distribuicGo para

criar uma experiéncia unificada e coordenada de entretenimento.”



36 37

. ____________________________________________________________________________________________________________________________________|
1. HISTORICO DAS MULTIPLATAFORMAS E EVOLUGAO TRANSMIDIA VOLUME 9 - TRANSMIDIA

QUADRO 1.1 1.2.3 NUNO BERNARDO

Sete principios da narrativa transmidia.
E diretor da beActive, sediada em Lisboa (Portugal), com escritdrios em

Londres e Dublin. Nuno Bernardo foi nomeado para o Emmy e escreveu dois

Potencialidade de Compartithamento X Profundidade livros sobre transmidia: The Producer’s Guide to Transmedia, publicado em
Capacidade do enuoluimento do publico ativo com o contetido transmidia. . .
A habilidade e o grau do contetido, além da motivacdo do espectador em compartilhar o conteddo 2011 e Transmedia 2.0, publicado em 2014. Segundo o autor:

versus o aprofundamento da interpretacdo, a exploracdo e o conhecimento do contetido (consumo
das midias na forma de coletivo - por exemplo: redes sociais, blogs, forum).

Continuidade X Multiplicidade
Coeréncia e Narrativa plausivel no mundo ficcional transmididtico. opinido, o trabalho que fazemos é uma abordagem para contar
Ajuncdo de udrias pegas distintas (mesmo que essas sejam universos paralelos) proporcionando

uma experiéncia completa da narrativas original versus a producdo de histérias por parte de fas, a

Transmidia estd sendo usada para descrever udrias coisas. Na nossa

histérias, na qual as histdrias sdo contadas organicamente em diferentes

possibilidade de versoes alternativas dos personagens ou versoes de universo paralelo das histérias. plataformas e midias de forma complementar. Estamos usando
Imersdo X Extracdo o i i L transmidia para incubar marcas de entretenimento, usando plataformas
Consumidor tem a propria experiéncia de identidade criada pela narrativa (entra na histéria) em suas L ’ . .
multiplas formas (por exemplo: parques temdticos) wersus a vivéncia da franquia de produtos (por on-line para alcancar audiéncias. Mas transmidia também esta sendo

exemplo: brinquedos da loja do parque), a representacdo do personagem a carater (cosplay).

usada para estender cinema, marcas de TV e personagens para o
Construcao de Universos

Elementos ndo diretamente relacionados a narrativa principal (extensdes/franquias transmidias) que publico on-line, por meio de videos curtos, jogos, eBooks, aplicativos de

proporcionam uma descricao mais rica do universo no qual a narrativa principal se desencadeia. midia social e outras formas de conteido. (BERNARDO, 2011).
Franquias podem explorar tanto o universo digital quanto experiéncias reais.

Serialidade N ) a . .
Desdobramento do arco narrativo em pequenos e discretos pedacos, disseminando-os em A medida que as audiéncias mudam seus habitos de entretenimento,
diversas plataformas. consumindo da midia tradicional para novas plataformas on-Line
SUbJeh.UIdade 0 . . . como a internet, tablet ou smartphones os produtores de contetido
Extensoes transmidia muitas veges exploram o conflito central por meio de outros olhares, como

por exemplo, os de personagens secunddrios ou pessoas de fora. Essa diversidade leva os fds a precisam entender essas novas midias e como o publico ird engajar

considerarem mais cuidadosamente quem esta contando a histéria e por quem eles falam.

com nouos contetidos nessas plataformas. Novas midias significam
Desempenho

A habilidade que as extensodes transmidia tém de levar os fas a produgirem performances que nouas linguagens e abordagens. Como cinema ¢ diferente de teatro
podem acabar se tranformando em parte da narrativa transmidia em si préprias. Algumas

performances sdo por conuite do criador do contetido, mas nem sempre. Muitas veges os fas
procuram ativamente espagos para potenciais performances. e em nouas plataformas € necessario um novo conjunto de regras,

ou filmes sdo diferentes de TV, produgindo para publico envoluente

N - ) ) ) linguagens e formatos. Transmidia é a noua forma de contar histérias
Fonte: Disponivel em: <http://henryjenkins.org/2010/06/transmedia_education_the_7_pri.ntml>; <http://

henryjenkins.org/2009/12/the_revenge_of_the_origami_uni.html>;<http://www.intercom.org.br/papers/ para as nouas plataformas digitais. (BERNARDO, 2011).
nacionais/2012/resumos/R7-1767-1.pdf>. Acesso em: 20 maio 2014; 24 jul. 2014; 25 jul. 2014.
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1.2.4 DEREK JOHNSON

E Dr. pela Universidade de Wisconsin-Madison, pesquisador de cinema e
televisdo, autor de trés livros sobre cultura participativa, franquias de midia,
games, coautoria e industria cultural. Trabalha na Disney, sendo também
responsduel por integrar e franquear personagens nas multiplas plataformas
da Maruel. Entre seus livros destaca-se Franchising Media Worlds: Content

Networks and the Collaborative Production of Culture.

Derek Johnson estuda a fundo as estratégias transmididticas da Maruvel e
apresentou uma reflexdo muito importante sobre o grupo e o que ele chama
de “media franchising”. Segundo o pesquisador, a Maruel possui o desafio
de entender a multiplicidade de niveis de enuoluimento dos espectadores.
Hoje, ja ndo faz sentido fager filmes somente para fas hardcore; o produto
deve atingir outros patamares de audiéncia e ser lucrativo para gerar novos
desdobramentos (<http://www.updateordie.com/2014/05/15/estrategias-

transmidiaticas-participativa>).

Em entrevista concedida a Jenkins (2014), Derek Johnson expde sua opinido

sobre transmidia storytelling:

Muitas veges, € muito apropriado para falar sobre franquia em termos
de transmedia storytelling, mas a forma como entendi o conceito

em seu livro Cultura da Conuvergéncia, mostrou que transmedia
storytelling representa um tipo de caso esteticamente ideal de
franquia, em que cada elemento é projetado para trabalhar em
conjunto, de forma coordenada, coerente e integral, sem elementos

que parecam sem importdncia para uma histdria global.

Franquia de midia é uma “propriedade intelectual, cuja implantagdo de um
mundo imagindrio por meio de diferentes espacos de midia é feita por uma
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série de linhas de produtos, estruturas criativas e/ou nés de distribuicdo,
geridas ao longo do tempo.” (JOHNSON, 2009).

Franquia de midia é o meio pelo qual os produtores de midia corporativa
produgem sinergia, constitui-se basicamente em uma estrutura que permite
a emergeéncia das estratégias de transmidia storytelling que expandem a
experiéncia narrativa pelos espagos multiplos da experiéncia cultural.

0 Quadro 1.2 apresenta um comparativo entre o método conuvencional da

narrativa ficcional e as narrativas transmidia.

QUADRO 1.2
Método conuvencional da narrativa ficcional e narrativas transmidia.

METODO CONVENCIONAL DA NARRATIVA FICIONAL NARRATIVAS TRANSMIDIA

Spot publicitdrio para ser veiculado na TV, Multiplas entradas para o consumo de dreas mais

radio etc. extensas do universo construido, mas cada acesso
a franquia deue ser autbnomo para que ndo seja

Merchandising para posicionar o produto necessdrio ver o filme para gostar do game e

dentro de uma ficcao vice-versa.

Fonte: Adaptado de MASSAROLO, Jodo Carlos; ALVARENGA, Marcus Vinicius Tavares de. Franquia transmidia: O
futuro da economia audiovisual nas midias sociais. In: INTERCOM - Congresso Brasileiro de Comunicagdo, 2010,
Caxias do Sul. Anais... SGo Paulo: Intercom, v. 1. p. 1-16, 2010.

1.2.5 GARY P. HAYES

E australiano, diretor do StoryLabs e# MUVEDesign, ex-gerente de producdo
multiplataforma da BBC e ABC, criou um guia padrdo para desenvolvimento
de Biblias Transmidia a pedido do departamento de cinema do gouerno
australiano (ScreenAustralia), disponibilizando um contetdo digital
denominado Topicos da Australia/Governo para download aos profissionais
do setor de cinema no site: <http://wwuw.screenaustralia.gov.au/filmmaking/
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digital_resources.aspx>. J& a Biblia de referéncia criada por Hayes (2011), How
to Write a Transmedia Production Bible, esta disponivel para download no site:
<http://www.personalizemedia.com/dummies-guide-to-writing-a-transmedia-

production-bible/>.

Como produtor multiplataforma, Hayes (2011) utiliza uma metdfora de
contadores de histdrias transmidia como exploradores dos nouvos mundos da
midia, sendo cada uma habitada por culturas indigenas com fortes diferencas
culturais. Ele dig que o produtor precisa aprender a lingua e construir pontes,

ndo apenas conquista-las:

Esteja pronto para qualquer oferta nesses nouos territérios. Depois
de algumas visitas, vocé vai comegar a ter uma nog¢do de que 0s
valores culturais sdo como a sua “histéria/produto/extensao”,
podem ser relevantes tanto para o meio, quanto para a sua narrativa
globalmente distribuida. Fique atento para ndo ser um inuasor que
entrega mensagens do contexto, vocé corre o risco de ser marcado

como um “spammer indesejado. (HAYES, 2011).

Este é um admirduel mundo novo, com uma longa e estranha jornada.
Esperamos que, em um futuro préximo, estejamos prontos para
explorar todas as questoes levantadas e encontrar algumas respostas
ou até mesmo mais perguntas. (<https://nutsideias.wordpress.com/

category/leitura/page/2/>).

1.2.6 CARLOS SCOLARI

Pesquisador, professor na Universidade Pompeu Fabra (Barcelona, Espanha),
lancgou o livro Narrativas Transmedia: Cuando Todos los Medios Cuentan

em 2013, com uma pequena colaboragdo da Associagdo EraTransmidia

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

por meio de seu fundador, Rodrigo Dias Arnaut. No livro, Carlos Scolari
reuniu pesquisas extraidas de livros, jornais, games, televisdo, cinema,
franquias, desenhos infantis etc., fagendo um grande panorama com projetos
transmidia dessas dreas, com exemplificagdo de cases de sucesso, além de ter
entrevistado mais de 20 especialistas pelo mundo.

Transmidia, segundo Scolari (2013, p. 46), é “um tipo de narrativa na qual
a histéria se desenrola por meio de multiplas midias e plataformas de
comunicagdo, em que uma parte dos consumidores assume um papel ativo

nesse processo de expansdo.”

Para Scolari (2013 apud MARTINS, 2013, p. 50):

A narrativa transmidia é um fendmeno que cruga de um lado ao outro

a inddstria cultural: ela interessa ou deveria interessar aos jornalistas,
publicitdrios e cineastas. O autor defende que, quando se refere ds
narrativas transmidia, ndo fala de uma adaptagdo de uma linguagem
para outra (por exemplo, do liuro em um filme), mas sim de uma
estratégia que vai muito além e que desenuolue um mundo narrativo que
se estende por diferentes meios e linguagens. Assim, a histéria se expande
a partir de novos personagens ou situagoes que cruzam as fronteiras do
universo de ficgdo. Essa dispersao da narrativa textual possui uma rede de

personagens e situacdes que compoem um mundo bastante complexo.

Scolari (2013 apud SANTOS, 2013, p. 39) expoe as definicdes dos outros
estudiosos espalhados pelo mundo e que foram citados aqui também como
Jenkins, Pratten e Gomeg, mas seu olhar sobre a experiéncia do usudrio e do
papel dele como “prosumidor” (produtor + consumidor ou consumidor que
produg conteido) é bastante importante para adequar os projetos desde o

momento de seus nascimentos.
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1.2.7 JEFF GOMEZ

CEO da Starlight Runner Entretenimento (EUA), Jeff Gomeg é um criador Llider
de mundos ficcionais de grande sucesso, especialista em multiplataforma

de desenuolvimento de propriedade intelectual e contador de histérias
transmidia. Além disso, expandiu, expressivamente, as propriedades de nichos
como brinquedos, animagdo ou titulos de jogos para o mercado de massa
global. Depois de estabelecer-se na industria de jogos de aventura, Jeff Gomeg
ajudou a desenuoluer o universo do super-herdi da Valiant Comics, adaptando

os personagens e histérias em videogames para a Acclaim Entertainment.

O primeiro esforco transmidia de Jeff Gomeg foi para o Wizards of the Coast
com o jogo de cartas Magic: The Gathering, em que dramatigou a mitologia
dos cartoes em um elaborado enredo por meio de uma série de titulos de
quadrinhos, sites e jogos (<http://henryjenkins.org/2008/05/an_interview_
with_starlight_ru.html#sthash.5AiRjqs4.dpuf>).

Com base no desenuolvimento do case Fabrica da Felicidade (Happiness
Factory) para a Coca-Cola, Jeff Gomeg ressaltou que o ponto de partida

para transmidializgar a marca do refrigerante de forma universal era criar

um projeto em que o consumidor pudesse participar de diferentes formas

de narrativa gerando engajamento e possibilidade em estender o conteldo,
distribuindo essas propriedades da marca. Dessa forma, também foi possivel
alcangar métricas de como esse publico se autorrenouou e também renouvou a

marca da Coca-Cola. Os principais pontos destacados no case foram:

Universo da cultura popular;
Retorno do projeto por se tornar referéncia para o consumidor (Top of Mind);
Propriedade Intelectual/Personagens (controle);

Valores (cocriacao).
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Jeff Gomeg entdo, implementou uma solugdo de narrativas transmidia, na

qual os pontos principais foram:

@ Convidar para o engajamento, ao inués de interromper;

@ Leuvar a marca da Coca-Cola para o centro do universo da Fdbrica da
Felicidade; fager esse caminho de forma totalmente orgdnica;

@ Fager a histéria ser atemporal;

@ Fager a audiéncia validar e curtir o projeto.

1.2.8 ASSOCIACAO ERATRANSMIDIA

A Associacdo EraTransmidia? é formada por profissionais multidisciplinares
e voluntdrios da drea de Comunicagdo. Realiza estudos, pesquisas e
desenuoluimento de projetos multiplataformas, incluindo as midias
tradicionais e as midias novas. Desde 2010, realiza encontros semanais,
férum de debates, cursos, palestras e projetos sobre o tema transmidia,

disseminando o conhecimento no Brasil e no exterior.

ATIVIDADES

A Associacdo EraTransmidia foi fundada por Rodrigo Dias Arnaut, em
14-8-2010, com o langamento do blog: <eratransmidia.blogspot.com>,
quando iniciou encontros com profissionais da drea. Uma das principais

atividades da EraTransmidia s@o as reunides semanais, em Sao Paulo, onde

2 Para obter maiores informagdes sobre a Associacdo EraTransmidia acesse o site: <http://www.eratransmidia.
com>; Facebook: <www.facebook.com/groups/transmidia>; Twitter: <@EraTransmidia>.
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alguns membros se reinem e outros acompanham via streaming, com o
objetivo de apresentar estudos e cases, elaborar artigos e projetos e discutir
temas diversos como tecnologia da informagdo, convergéncia de midias,
transmidia storytelling, redes sociais, cinema, teleuis@o, roteiros, segunda
tela, aplicativos, leis de incentivo, captagdo, planejamento estratégico

em comunicacao, brainstormings etc. Os participantes da Associa¢do sao
atuantes e estdo constantemente envoluidos em atividades que divulguem

sua missao, sempre de forma voluntdria.

Nesses quatro anos de atuacdo, os participantes da Associagdo EraTransmidia
publicaram degenas de artigos, desenuolveram briefings e propostas de
projetos transmidia, realizaram mais de 200 reunides presenciais e participaram
de cerca de 100 eventos, entre palestras, workshops, cursos, visitas @ empresas
e féruns. Foram mais de 20 mil horas de trabalho realizadas pelos membros da
Associacdo nas mais diversas atividades colaborativas. A AssociagGo mantém

uma média anual de 50 reunides e 5 mil horas de trabalho.

A Associacdo EraTransmidia entende que transmidia é um fendmeno de desenuol-
vimento artistico em um projeto de comunicacdo multiplataforma. A AssociagGo
desenuolueu um artigo com oito conceitos considerados fundamentais para o
entendimento e desenuoluimento de projetos transmidia, levando-se em conside-

racdo os aspectos da cultura brasileira, os quais serdo explicados a seguir.

1.3 EVOLUCAO TRANSMIDIA

A abordagem transmidia mostra-se cada vez mais atual e interessante
por integrar todos os conceitos de produgdo de contelidos em uma Unica
metodologia e processo de criacdo e distribui¢cdo. Atualmente e cada veg
mais, as pessoas, o publico de forma geral, é um potencial produtor de

contetdo nas nouas midias, por meio de uma simples cdmera fotogrdfica,

um telefone celular, um PC ou mesmo do mais sofisticado tablet. Nesta nova
dindmica, o mercado (conjunto de: audiéncia, midia, concorréncia e demais
agentes) apresenta nouvas plataformas de comunica¢do que, devido a sua
abertura e amplo acesso, tragem consigo uma grande perda de controle

do que é publicado e do préprio contexto originalmente planejado, pois a
midia espontdnea e a interpretacdo do publico criam nouos caminhos para a
histéria principal do projeto (ARNAUT, 2011).

1.4 OITO CONCEITOS QUE COMPOEM
TRANSMIDIA

Utiligando o crowdsourcing (trabalho em coletividade), a Associagdo

EraTransmidia definiu os seguintes itens para se conceituar um projeto transmidia:

1. Deve partir de um contetdo principal enuoluente;

2. Ser distribuido nas maltiplas plataformas de midia (no minimo, trés
plataformas);

3. Utilizar o melhor de cada uma delas (isso significa que ndo é simplesmente fager
um copia e cola do material, mas entender particularidades, funcionalidades,
formas de uso e limitagoes de cada uma e desenuoluer um contetido Unico);

&.Gerar interesse, possibilitando visibilidade (o planejamento de conteido
precisa acompanhar o plano de midia, marketing e comunicacdo. Se ndo for
publico ndo interessa, um contetdo transmidia secreto ndo engaja ninguém,
além de seus criadores);

5. Manter a atencado e o engajamento das pessoas (compartilhando ou
interagindo);

6. Permitir que nouos contelidos sejam produgidos (estaticos, audiovisuais,

interativos etc.; é preciso influenciar, pedir para audiéncia criar);
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7. Obter resultado positivo/éxito (O projeto marcou as pessoas? A audiéncia
foi impactada pela mensagem? Houve aumento de imagem no branding?);

8. Levar a transversaliza¢do?, ou seja, fager o projeto tornar-se um fendmeno
(Figura 1.1).

FACEBOOK TWITTER OFF-LINE APP JOGOS

FIGURA 1.1

Transversalizgacdo da audiéncia com as diversas midias propostas.

Com o desenuolvimento da tecnologia cada veg mais eficiente, a internet tem
se tornado uma plataforma estratégica de relacionamentos e distribuicdo de
produtos audiouisuais, aliada a oferta de midias interativas, fragmentando
as audiéncias e conteldos e a facilidade de o préprio consumidor ser um

produtor de contetidos.

A utilizagGo de um contetido enuoluente, seja uma boa histéria, marca ou

produto torna-se essencial como ferramenta para um projeto transmidia.

Histérias sempre fizeram parte do homem, das pinturas rupestres, representando
os animais, objetos e cenas do cotidiano, a reunido em uolta do fogo para se

aquecer, comer e expressar sentimentos por meio da danga, gestos e sons.

3Transversaligacdo é o fendmeno que acontece quando a audiéncia percorre todas as midias propostas no projeto
tendo uma experiéncia total do universo narrativo (Neologismo).
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A narrativa sempre foi uma forma de compreender uma experiéncia vivida.

Especula-se que a origem da linguagem abstrata estaria associada

a representacdo da vida coletiva, via o labor de cada dia. E possiuel
imaginar que, a noite, depois de uma cagada bem-sucedida, um grupo de
ancestrais humanos dancasse representando cenas do trabalho coletivo
didrio? Sons eram feitos ao acaso, associados aos gestos. Num grupo

tao pequeno, os sons evocados em algumas cenas se propagavam,
funcionando como nomeagao e evocagdo, permitindo a comunicagado.

(ANGELO; AGUIAR; PAIS, [s.d.], apud RODRIGUES, 2009, p. 5).

Segundo estudos recentes da Nielsen, os consumidores querem hoje uma
conexdo mais pessoal para a coleta de informacoes. Estd provado que o cérebro
¢ Guido por histérias, portanto é muito mais facil associar uma informacao

que agregue valor a sua vida por meio delas, do que simplesmente tomar

conhecimento de um fato duro e frio. Contar histérias ajuda a criar vinculos.

O projeto transmidia sociabilizga o contetido tragendo o engajamento do
publico (audiéncia), por meio da fragmentacdo de contetido em multiplas

plataformas com atencgdo especial para as midias on-line.

Conforme informacoes do Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informa-
¢Go e da Comunicacdo (CETIC.br), o nimero de pessoas com acesso d internet
no Brasil ultrapassou a casa dos 85 milhoes, proporcionando assim, a democra-
tizacdo da informagdo e sua massificagdo. Os principais fatores que contribui-
ram para o marco inédito estdo no aumento exponencial do uso de celulares e
a multiplicacdo de equipamentos portateis, como notebooks e tablets (<http://
oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/numero-de-internautas-no-brasil-al-

canca-percentual-inedito-mas-acesso-ainda-concentrado-13027120>).

A Associacdo EraTransmidia entende que, para um projeto ser transmidia,
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MUSICA

a narrativa principal deve fragmentar-se, ao menos, em trés midias on-
line ou off-line, para uma melhor experiéncia, e assim obter trocas entre
as experiéncias, completando a transversalizagdo da jornada do usudrio,

conforme mostra a Figura 1.2
IMPRESSOS CINEMA

L]

AP

DISPOSITIVOS MOVEIS

TV JoGos

.

TECNOLOGIA
WEB EMERGENTE
FIGURA 1.2

Vocé e as midias no processo transmididtico.

Em transmidia, fragmenta-se a histdria principal em contetdos dispersos, em
udrios canais de distribuicdo, nos quais cada midia comporta elementos e
informagdes que acrescentam e proporcionam uma experiéncia nova para o

publico (por exemplo: contetidos inéditos e fatos relevantes de um personagem).
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Para essa expansdo de informacoes, é necessdrio um embasamento técnico,
criatividade e sincronicidade com a narrativa principal. Na concepg¢do do
projeto, o produtor transmidia deve trabalhar com vdrios nucleos criativos,
além do escritor, tendo o cuidado de ser coerente em todas as midias
fragmentadas. Cada contetido disposto em uma midia, tem seu estudo de
adequacdo, podendo ser consumido e entendido separadamente, porém
enriquecendo a histéria principal com nouos elementos.

Ressalta-se que, em projetos transmidia, é possiuvel trabalhar com qualquer

tipo de midia. Mesmo ndo sendo digital, o projeto transmidia amarra todos os

fragmentos; uma ag¢do pode atingir poucas pessoas, mas ser parte importante

da trama que contamina a audiéncia. A audiéncia por sua veg, compartilha
e interage por meio de Likes ou reposta a histéria/agdo como também cocria
nouas produgdes. “Uma coisa importante é que vocé ndo precisa conuversar
com todos, mas fager com que todos se sintam ouvidos. Assim, vocé mostra
que a audiéncia tem o poder de alterar o contetdo e que fag parte daquela
histéria.” (<http://www.panoramaaudiovisual.com.br/2013-10-transmidia-

para-sociabiligar-o-conteudo-e-engajar-a-audiencia-9595>).

0 fenémeno de engajamento é social e cultural: “a revolugdo ndo acontece
quando a sociedade adota nouvas tecnologias, acontece quando a sociedade

adota nouos comportamentos.” (SHIRKY, 2008).

1.5 PRODUTOR TRANSMIDIA

Um produtor transmidia se difere de outros produtores no sentido de
visualizar inicialmente um engajamento social por meio de estratégia em
multiplataformas de midias, visando a rentabilidade financeira. Segundo
Ferreira (1985, p. 653), “engajar é empenhar-se em dada atividade ou

empreendimento.” Promouer o engajamento é transformar o cliente (ou
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publico) em parte da histéria que esta sendo contada, permitindo um real
envoluimento das pessoas e direcionando os veiculos de comunicacdo para a
criagGo de um ambiente transmididtico.

Para aplicar uma estratégia transmidia, é necessdria a estruturagdo de um
projeto que contemple diversas ferramentas de comunicagdo que contenham
uma histdria enuoluente, um cronograma e previsoes orcamentdrias e de
recursos humanos ou tecnolégicos. Para preencher essa necessidade alguns
especialistas de produgdo de contetido estdo definindo diretrizes em um

documento conhecido como Biblia Transmidia.

Gary Hayes (2011) faz uma adi¢do sobre a questdo do perfil do produtor
transmidia:

Um ponto-chauve que eu ressalto é sobre pessoas e equipes. Vocé sabe
quem é vocé? E capag de liderar uma equipe multidisciplinar? Vocé

€ como um diretor de TV/Cinema experiente, familiarizado com a

maior parte dos papéis artesanais de filmes e estd agindo para tirar o
melhor proueito de todos? Para produgir com qualidade neste campo
vocé precisa ter os conhecimentos de um roteirista, de um analista de
negécios, de um gerente da comunidade, de um técnico em tecnologia e
assim por diante ou certificar-se de recrutar uma equipe bastante coesa
em torno de vocé que possa se especializar nesses papéis citados. Claro
que, de qualquer maneira, vocé uai precisar de uma equipe, mas vocé
precisa ter conhecimentos sobre cada uma dessas fun¢oes para ganhar
o respeito da equipe e compreender os desafios, pois 0 mais importante é

saber identificar as oportunidades. (HAYES, 2011).
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1.6 PRODUCAO TRANSMIDIA

Uma producdo transmidia é a construcdo de sentido (conexdes semanticas)
entre conteidos que pertencem a um mesmo mundo (conjunto ou paradigma)
por meio do desenrolar de momentos (narrativos, dissertativos, descritivos)
manifestados em multiplataformas de midia (componentes de contetido).

A compreensdo se dd quando fica clara a relagGo de sentido entre as

plataformas em si, tanto quanto em conjunto.

Um projeto transmidia estd intimamente ligado as praticas de gestdo

de projetos, portanto, na sua esséncia, pode ser conceituado como uma
“amarragdo dos diversos componentes de modo que fagam sentido uns em
relacdo aos outros, e como conjunto.” (FINNOCHIO JR., 2013).

1.7 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -

PERGUNTAS FREQUENTES

1. E um pouco dificil de entender qual a diferenca entre midia, formato e

suporte. N@o é a mesma coisa?

NdGo. Sdo conceitos diferentes. Um exemplo que diferencia midia, formato e

suporte pode ser:

B Midia: TV,

B Formato: entretenimento, doc-reality, telefilme. Dentro do formato hd os
géneros (comédia, romance, acdo, reality show etc.);

O Suporte: arquivo digital, fita, holografia, streaming por internet.
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2. O queé transmidia?

“Transmidia € um modelo de organizacdo de contetdos que se inter-relacionam
e produgem sentido quando olhados isoladamente e em conjunto, ndo um
calhamago de regras dogmaticas para ditar juizo de valor.” (TERRA, 2014).

3. Eu posso me registrar como produtor transmidia?

Até o final de 2014 ainda ndo era possivel ser registrado como produtor
transmidia, porém este assunto estd sento debatido nos érgdos responsdueis

para que a profissao seja regulamentada.

4. Qual arelacdo e a diferenca entre multimidia, crossmidia e transmidia?

Todos os trés sdo conceitos formulados para se contar uma histéria utilizando

diferentes tipos de plataformas de mediacdo:

B Na multimidia a histéria é contada em uma plataforma e replicada
simultaneamente em vdrias outras, ndo havendo possibilidade de estender
o conteldo principal;

B No crossmidia a histéria é contada e interpretada de forma independente em
diferentes plataformas, havendo a possibilidade de reforcar a compreensao
a cada meio consumido, possibilitando também interagdo do usudrio;

B Em transmidia, o conteddo principal (histéria) é fragmentado em multiplas
plataformas de forma auténoma, enriquecendo o universo desse conteido
e possibilitando sua interacao e cocriagao.

Universo Ficcional Transmidiatico

Rodrigo Arnaut

OBJETIVOS

B Explicar como se desenuolue um projeto transmidia.

B Desenvolver o storyworld/IP e os personagens —
Primeiro e segundo passos do MAMP .

B Mostrar as caracteristicas do personagem na trama da histéria transmididtica.

“MultiAudiéncia MultiPlataforma (MAMP) — Técnica para desenuolvimento de projetos transmidia desenuolvida
em 2011, utilizada nas disciplinas Estratégias em Transmidia e artigos publicados pela Associagdo EraTransmidia.
Maiores informagdes em: <www.eratransmidia.com> ou <wwuw.slideshare.com/EraTransmidia>.
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SUMARIO 2.1 COMO DESENVOLVER UM PROJETO
Como Desenuolver um Projeto Transmidia TRANSMiDIA

Conceito de storyworld (Mundo da Historia)
Galaxia semantica de Scolari
Mitologia do contetido do storyworld 2 ce , o -
Biblia Transmidia Transmidia e engajamento, nao
Intellectual Property (IP) . - - ,
Importdncia no registro da marca lnterru ngO. NGO e bﬂseﬂdo na
Documentacao do storyworld 2 ce , . -~ o
World building midia, e uma definicao conceitual.
Narrativa transmidia/Roteiro/(Jornada do héroi)
Personagens
Personagens transmididticos A partir dos oito conceitos da Associagdo EraTransmidia, consegue-se fager uma
Frequently Asked Questions (FAQ) — Perguntas Frequentes avaliagdo subjetiva, desenvolvendo uma opinido pessoal com rela¢d@o a cada
conceito aplicado ao projeto estudado ou a ser desenuoluido. Dessa forma, pode-
-se ter uma opinido pessoal ou coletiva e identicar se um projeto possui os princi-

pios de um fendmeno transmidia. Segundo a Associagdo EraTransmidia (2014):

As séries de TV, Lost (2004, Jeffrey Lieber, Damon Lindelof e J. J. Abrams)
e The Walking Dead (2010, Robert Kirkman), possuem um contetido
envoluente, baseado nos oito conceitos da EraTransmidia, ressaltando
que ndo existe uma regra que define se o projeto estd certo ou errado.
Ndo se trata de uma verdade absoluta, mas sim de uma avalia¢do

pessoal e subjetiva.

Um ponto inicial importante para entender os conceitos sobre transmidia, estd
na diferenciacdo dos processos de comunicagdo com base em interrup¢ao
versus aqueles com base em engajamento (Figura 2.1). Os processos de comuni-
cagdo ndo estdo associados a algum tipo de midia, formato ou suporte, mas ao

método empregado para interagdo com o receptor da mensagem.



56

57

2. UNIVERSO FICCIONAL TRANSMIDIATICO

Interrupcao

Engajamento

1 o\

FIGURA 2.1

Interrupcdo versus engajamento.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

ATV ou o radio podem ser utilizados como um processo de engajamento da
audiéncia, permitindo maior interagdo ou ser utilizados como uma forma
interruptiva com as mensagens transmitidas, sem nenhuma ou pouca
interacdo. O mesmo se aplica a internet, as redes sociais e até aos jogos (porém,
dificilmente um jogo serd um processo interruptivo, mas apenas como andlise
do processo pode-se, hipoteticamente, imaginar essa situagdo, com um jogo
onde haja um minimo enuoluimento da audiéncia), ou seja, mesmo as nouas
midias podem ser utilizadas em um processo de comunicagdo interruptivo com
pouco engajamento. Naturalmente, as novas midias tendem a possuir maiores
mecanismos que permitem processos de comunicag¢do bidirecionais em massa,

provocando um engajamento maior da audiéncia.

O ponto aqui, independente da midia, e o mais importante em projetos
transmidia, é alcangar o engajamento da audiéncia, utilizando processos de
comunicacgdo interativos.

Como referéncia para o desenuolvimento de projetos transmidia, serd
utilizada a técnica desenuoluida pela Associagdo EraTransmidia denominada
MultiAudiéncia MultiPlataforma (MAMP), composta por seis passos
(ARNAUT, 2014):

Storyworld/Intelectual Property (IP) ou Propriedade Intelectual (Pl);
Personagens;

Audiéncia;

Plataformas de midias;

Timeline;

A O o

Parcerias e pitching.

Neste capitulo serdo desenuoluvidos os dois primeiros passos do MAMP, o
storyworld/IP e os personagens; os outros passos serdo desenvolvidos nos

proximos capitulos.
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2.1.1 CONCEITO DE STORYWORLD (MUNDO DA
HISTORIA)

Para a construgdo do mundo de histérias sugere-se a técnica de brainstorming

IP

Pequena unidade que abre seus tentdculos

(veja detalhes no Anexo A — EraTransmidia — Técnica de Brainstorming), baseada
no Menu Chinés de Dilts com todo o detalhamento descrito no Anexo B — Técnica por todos os Lados e, a partir de um big bang
do Menu Chinés de Robert B. Dilts, bem como nas ferramentas listadas no Anexo

C - World Building.

de contelido principal enuoluente, alcanca
publicos além dos limites imagindueis.

“Ciéncia e tecnologia revolucionam nossas vidas, mas memdria, tradicdo e mitos

enquadram e organizam nossas respostas.” (SCHLESINGER JR. et al., 1979).

O storyworld é a pedra fundamental de um projeto. Vai além da ideia

da narrativa. No storyworld, o IP funciona como um big bang para FIGURA 2.2

seu universo narrativo. Pode ser sistematizado e representado por Intelectual Property (IP)

uma frase, pelo conflito, pela resposta, ou seja, 0 motivo pelo qual a

audiéncia deve se engajar. (DION, 2011)°.

Entender histéria como parte de um mundo maior se fag necessdrio para que se
, o o compreenda a diferenga entre uma linha narrativa (uma histéria contada por
O Storyworld e 0 mOte prlnC|pal meio de uma visdo de personagem num episddio de série de TV) e um universo
narrativo (o contexto em que vivem todos os personagens que se relacionam e
criam linhas narrativas principais e paralelas em uma série de TV).

e contempla tudo que se espalha

Parece dbuio que, para roteiristas, escritores, diretores e produtores executivos,

depois que nasce (Figura 2.2).

€ necessario um universo que lastreie personagens e conflitos para existirem.
0 que muda quando se fala em criar contedo transmididtico é o fato que, em
geral, ndo é suficientemente grande e interessante a riquega de detalhes, e/
ou informacaes relevantes, desse mundo maior criado para embasar acoes e

atitudes de personagens, suas relacdes entre si e com outros ambientes, além

S Dimas Dion ministrou palestra sobre o tema Biblia Transmidia, durante o | Férum Transmidia, organigado pela dos conflitos tradicionais de uma histéria linear, baseada em uma tnica midia.
Associacdo EraTransmidia, na ESPM/SP em 2011.
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Grandes obras com potencial transmididtico nascem com uma construgao Todos esses exemplos sdo explorados em multiplas midias hd muito tempo,
de mundo enriquecida de histérias paralelas, descricdo de personagens em com excessdo de A Game of Thrones, que comegou a ganhar novos formatos
profundidade, banco de dados de informacgodes sobre geografia, conflitos, depois do ano 2000. O storyworld é mais complexo, mais rico em detalhes,
politica, cultura, ambiente etc. dé substrato para criar mais e manter a unidade de sentido e coesdo quando

suas histdrias sdo contadas por diferentes bocas e midias, mostradas de
O mundo chamado Terra-Média, criado por J. R. R. Tolkien em sua obra O diferentes maneiras, momentos e contextos histoéricos e cronolégicos.
Senhor dos Anéis de 1954/1955, foi desenuoluido a partir de outro liuro seu

publicado em 1937 chamado O Hobbit, em que adiciona informagoes a Storyworld néo é s6 a mitologia da histéria. E o conjunto de mitologias
trama principal por meio de apéndices como mapas, listas, descricoes de e conhecimento que a trama fag parte. E a centelha e o préprio universo
lugares, cangdes e histérias paralelas. Essas informacdes ajudaram geragoes ficcional em expansado.

de leitores a contextualigarem, em pormenores, o universo que Tolkien criou

e a se ligarem emocionalmente a ele para conseguirem imaginar, com . R

precisdo, como seriam esses tais hobbits e todo o resto, gragas a riqueza 21 2 GA LAXl A S E M A N Tl CA D E S CO LA Rl
de informacoes disponiveis que aumentavam a experiéncia do leitor com

as tramas. NGo é por acaso, que essa obra é um dos grandes cldssicos da O conceito de Narrativa Transmidia ndo estd isolado: os conceitos
literatura mundial. de crossmedia, multipla plataforma, meio de comunicagdo hibrido,

produto intertextual, mundo transmedial, interagdo transmidia,

Quadrinistas sa@o excelentes criadores de universos. Compare a profundidade de multimodalidade ou intermedidrio, fagem parte da mesma galdxia

conhecimento sobre Gothan City ou Metrépolis. Hd mais de 60 anos os super- semdntica. Cada um desses conceitos ilumina alguma dimenséo da
heréis Batman, Superman, Homem-Aranha e tantos outros sao conhecidos, Narrativa Transmidia: se o produto intertextual nos obriga a pensar
juntamente com suas Nouas Yorks, Chicagos, cidades ficticias e tempos ficticios. em termos de economia politica de um texto que se produg, distribui

e consome, o conceito do mundo transmidia nos leva a uma teoria de

Recentemente a série de Lliuros A Game of Thrones (MARTIN, 1996) que mundos narrativos. (SCOLARI, 2013, p. 25).
comegou a ser escrito e publicado na década de 1990, mostrou como criar um
mundo maior indo além de descri¢cdes enciclopédicas, entrando a fundo (ndo .
s6 em batalhas), mas também nos trdmites imbricados e controversos da 213 M |TO LOG |A DO CO NTEU DO DO STORYWORLD
politica entre pouos ficcionais.

Joseph Campbell mostra, na Figura 2.3, um resumo do monomito (mito dnico),
Outro exemplo: é s6 pensar em religido, politica, ideologia, filosofia etc. Existem para auxiliar na criagdo de personagens e conflitos.
as histoérias conhecidas e as desconhecidas por todos, mas quantas histérias ja

foram transmitidas, de inGmeras formas, desde os tempos das cavernas?
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A JORNADA DO HEROI

12 1

11
Mundo comum 4

10

Mundo especial

Fonte: WIKIPEDIA. Monomito. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Monomito>. Acesso em: 24 jan. 2015.

FIGURA 2.3
Os 12 estdgios da Jornada do Herdi de Joseph Campbell.

. Mundo comum - O mundo

normal do herdi antes da

histéria comecar.

. O chamado da aventura - Um

problema se apresenta ao he-

réi: um desafio ou a aventura.

. Reticéncia do herdi ou recusa

do chamado - O herdi se recusa
ou demora a aceitar o desafio
ou a aventura, geralmente

porque tem medo.

. Encontro com o mentor ou

ajuda sobrenatural - O heroi
encontra um mentor que o fag
aceitar o chamado, informa-o

e treina-o para sua aventura.

. Crugamento do primeiro portal

- O herdi abandona o mundo
comum para entrar no mundo

especial ou mdgico.

. Provacoes, aliados e inimigos

ou a barriga da baleia - O
herdi enfrenta testes, encontra
aliados e enfrenta inimigos,
desta forma aprende as regras

do mundo especial.

10.

11.

12,
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Aproximacao - O heréi tem

éxitos durante as prouagoes.

. Prouacgao dificil ou traumatica

- A maior crise da aventura, de

vida ou de morte.

Recompensa - O herdi enfren-
tou a morte, que se sobrepds
ao seu medo, e agora ganha

uma recompensa (o elixir).

0 caminho de volta - O herdi
deve voltar para o mundo

comum.

Ressurrei¢do do heréi - Outro
teste no qual o herdi enfrenta
a morte e deve usar tudo que

foi aprendido.

Regresso com o elixir - O herdi
volta para casa com o elixir e
0 usa para ajudar a todos no

mundo comum.
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Para desenuoluer o storyworld/IP a AssociagGo EraTransmidia sugere
a aplicacdo da técnica de geragdo de ideias chamada brainstorming
desenvoluida no livro Estratégia da Genialidade, observada no trabalho de

Walt Disney, segundo o autor Robert Dilts.

O brainstorming (tempestade de ideias) mostra as trés perspectivas do processo
criativo de Walt Disney em trés passos: sonhador, realista e critico com o uso
de uma planilha conhecida como Mapa Chinés (para maiores detalhes veja o
Anexo B - Técnica do Menu Chinés de Robert B. Dilts, no final deste mddulo).

2.1.4 BIBLIA TRANSMIDIA

Histdrias sGo muito mais que as somas de suas partes narradas. Elas
vdo para o imagindrio da audiéncia e habitam seus repertérios para

interpretar a vida ao seu redor. (HAYES, 2011).

Segundo Gary Hayes (2011), a Biblia Transmidia é, primariamente, um
documento que captura as histdrias-chave e os elementos de design do IP, as
regras de engajamento, a funcionalidade e as questdes técnicas por meio de
multiplas plataformas e fornece uma visdo geral do plano de negdcios/plano
de marketing. O documento é composto por cinco se¢des principais e demais
subsec¢oes. Cada secao define quais sao as responsabilidades de cada membro
da equipe do projeto. Cada membro é responsduel pelo desenuolvimento de
uma parte do projeto. O documento chama-se Biblia por ser absolutamente

detalhado em todas as suas se¢oes e subsecoes.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

2. 1.5 INTELLECTUAL PROPERTY (IP)

As duuidas sobre o que ¢é propriedade intelectual de um conteddo que ja se
planeja ser transmidia em sua génese, sGo muitas. E impossivel falar em
propriedade intelectual sem falar da parte juridica que compete ao produtor

transmidia ter conhecimento.

Uma histdria pode ser basicamente decomposta em personagens em agdo em
um contexto e/ou lugar que comegam e evoluem em um periodo de tempo,

tendo seu fim fechado ou ndo.

Para Heinsen (THE STATE PRESS, 2014), o storyworld de um projeto
transmidia reconhece onde mora a audiéncia no mundo digital e sabe como
engajd-la. Com base nos ensinamentos de Heinsen, a EraTransmidia acredita
que uma narrativa principal em uma midia principal ndo estd mais soginha:
ela atua como uma estrela situada no centro de uma galaxia de historias e
narrativas que a orbitam (Figura 2.4).

Storyworld

Fonte: Adaptado de PRATTEN, Robert. Gelting started in transmedia storytelling: a pratical guide for
beginners. London: Robert Praten, 2011. (Tradugdo nossa).

FIGURA 2.4
MAMP - Storyworld.
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Essa expansdo cria o universo ficcional da histéria explorando melhor
personagens que ndo tinham espaco, fatos e momentos ndo relatados na
narrativa principal, histérias pregressas de personagens e acontecimentos

etc. Além disso, cria nouos pontos de contato entre fas e consumidores sobre

todas as nouas experiéncias que esse contetido expandido pode proporcionar
(Figura 2.5).

Impressoes

Y

Eventos

Outdoor

Camisetas

Fonte: Adaptado de PRATTEN, Robert. Gelting started in transmedia storytelling: a pratical guide for
beginners. London: Robert Praten, 2011. (Tradugdo nossa).

FIGURA 2.5
MAMP — Plataformas.
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2.1.6 IMPORTANCIA NO REGISTRO DA MARCA

E preciso ter em mente que a propriedade intelectual de um projeto desta
naturega sdo os elementos que compdem as historias e as histérias em si.
Isso significa que é preciso registrar nGo somente os formatos (dependendo
da legislagdo do pais), os roteiros produgidos para cada midia que se propde
e os roteiros em linguagem de programacado (cédigo-fonte) de software.

E preciso registrar também os nomes e a descri¢do de personagens, suas
representacoes grdficas, os nomes e a descri¢do de lugares e os elementos

ficcionais. E preciso ter em mente que esses elementos viram marca.

Ndo é viduel ter apenas uma autoria garantida pelo direito autoral, nem sé

a garantia de comercialigag@o por meio do direito patrimonial da obra final.
Para garantir uma franquia transmidia de sucesso, é preciso lembrar que seus
elementos também precisam ser registrados como marca.

No Brasil, quem administra marcas e patentes é o Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual (INPI). A Biblioteca Nacional (BN) garante sua autoria
sobre a obra produgida, mas é no INPI que vocé garante que os elementos
que compdem o universo transmidia e suas narrativas sejam devidamente
protegidos e prontos para serem licenciados. O Quadro 2.1 apresenta alguns

tipos de registros passiueis de protecdo, segundo a BN e o INPI.
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QUADRO 2.1 TABELA 2.1
Géneros de obras passiveis de registro na BN e no INPI. Registros da marca Mickey Mouse em diversas classes da Classificacdo de Nice.
Antologia Cronica Literatura infantil Personagem NOUMERO  PRIORIDADE MARCA SITUAGAO TITULAR CLASSE
Argumento (audiovisual) | Desenho Letra de mUsica Poema 002656396  26/02/1951 M MICKEYMOUSE. ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. NCL(7) 16
Artigo Design de website Livro-jogo (RPG) Religioso 006126324 07/08/1967 M MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  9:35
Autobiografia Diciondrio Mapa bl 006126332  07/08/1967 N MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  28:10
Biografia Diddtico Mistico/esotérico Roteiro (audiovisual) 006126340 07/08/1967 M MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  28:10
Cartag/folder/panfleto | Ensaio Monografia Teatro 006126413  14/05/1968 N MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. 11:10
Comics Fotografia Msica Técnico 006126421 14/05/1968 M MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. 11:10
Conferéncia Guia Novela Tese 824767225 22/08/2002 N MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 16
Conto Histéria em quadrinhos | Periddico (jornal, revista) | Outros 824767233 22/08/2002 N MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES,INC. NCL(8) 25
Fonte: Disponivel em: <http://www.bn.br/portal/arquivos/pdf/formularioRequerimentoRegistro.pdf>. Acesso em: 17 824767241  22/08/2002 N  MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. NCL(8) 28
out. 2014 824767250 22/08/2002 N  MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 41
824767217  22/08/2002 N  MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 09
828651248 16/08/2006 N MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 03
No INPI s@o realigados os registros de marcas, desenhos industriais, 828651256 16/08/2006 N MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. NCL(8) 09
indicacoes geogrdficas, programas de computador, topografias de circuitos 828651264 16/08/2006 N MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 14
integrados, concessoes de patentes, averbacoes de contratos de franquia e 828653321 16/08/2006 N MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC. NCL(8) 20
distintas modalidades de transferéncia de tecnologia®. 828653330 16/08/2006 N MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 21
828653348 16/08/2006 N  MICKEY MOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 24
Segundo o aduogado especializado em Propriedade Intelectual, Dr. Luis Felipe 828653356 16/08/2006 N MICKEYMOUSE ® Registro  DISNEY ENTERPRISES, INC.  NCL(8) 25
Di Sessa: “A exteriorizacdo do personagem, isto é, a mera imagem, se utilizada Fonte: Disponivel em: <Wwww.inpi.gou.br>. Acesso em: 19 ago. 2014,

para identificacdo de determinados produtos ou seruicos, deuve ser levada a
registro como marca mista perante o INPIL.” Exemplo disso é a existéncia de
diversos registros da marca Mickey Mouse perante o INPI, em diversas classes
da Classificagao de Nice, conforme mostra a Tabela 2.1. O mesmo vale para a

marca Ménica, conforme mostra a Tabela 2.2.

©Para mais detalhes sobre registro ou averbagdo de uma obra intelectual no Brasil acesse o Link: (<http://www.
bn.br/portal/?nu_pagina=28>).
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TABELA 2.2

Registros da marca Mdnica em diversas classes da Classificacdo de Nice.

argumentos, sinopses, esbogos e ideias escritos especificamente para: radio,

televisao e cinema; discos ou midia interativa; exibicoes em palco; romances,

contos, poemas; comerciais; letras; desenhos; musica e outros trabalhos de midia.

NUMERO  PRIORIDADE MARCA SITUACAO TITULAR CLASSE
+ . MAURICIO DE SOUSA
007187890  30/06/1967 M  MONICA  ®  Registro PRODUCOESLTDA.  NCL(M 16 O Writer’s Guild of America armagena cépias em qualquer formato (DOC, RTF,
200014722 30/06/1967 M  MONICA ® Registro NL/;L(J)F;SSOE;SL?S:A NCL(7) 28 final draft, screen writer, TXT ou HTML) e gera um recibo eletrénico com o
MAURICIO DE SOUSA ndmero do seu registro. O valor é de, mais ou menos, US$ 20. As categorias
006871283 30/06/1967 M  MONICA X Extinto - 11:99 _ . .
/06/ PRODUGOES LTDA. apresentadas no Quadro 2.2 sdo oferecidas no processo de registro nos EUA.
" ’ MAURICIO DE SOUSA .
006660304 30/06/1967 M MONICA ® Registro PRODUCOES LTDA. 28:10
. ) MAURICIO DE SOUSA .
006660290 30/06/1967 N MONICA X Extinto PRODUCOES LTDA. 28:10 QUADRO 2.2
" . MAURICIO DE SOUSA ) ;o .
007540701  17/04/1970 M MONICA  ® Registro PRODUCOES LTDA. 16:30 Categorias passiveis de registro nos EUA.
+ . MAURICIO DE SOUSA
609243748  17/04/1970 M MONICA  ® Registro PRODUCOES LTDA. NCL(8) 16
P Argumento Esboco Jogo Pitch
. ) MAURICIO DE SOUSA
006735495 09/08/1973 N MONICA ® Registro = 03:10
/08/ g PRODUGOES LTDA. Autobiografia Especulativo Letras de mUsicas Poema
o i MAURICIO DE SOUSA Biblia Espetdculo de TV Livro Proposta
007143176  17/05/1976 N MONICA ® Registro PRODUCOES LTDA. NCL(7) 16 p! p
p Biografia Esquete Manuscritos Roteiro
A ) MAURICIO DE SOUSA
812139356  21/08/1985 N MONICA  ® Registro PRODUCOES LTDA.  NCH(T) 29 Cena Formato Musica Série
821318500 04/05/1999 N  MONICA v mzergzggtﬁﬁo '\’L’;%FSE'SOZESL%:A NCL(8) 28 Comercial Fotografia Musical Sinopse
i Conceito Game show Notas Tradugao
Fonte: Disponivel em: <www.inpi.gou.br>. Acesso em: 19 ago. 2014. Ccurta Histéria Outros Trailer
Documentdario IPR (Apenas direitos) Piloto -

REGISTRO NOS EUA

A titulo de curiosidade, para realigar o registro de um roteiro nos EUA, o

processo é bem mais facil do que no Brasil. O registro do roteiro é feito

diretamente no site do Writer’s Guild of America utilizando-se um cartdo de

crédito para pagamento (<http://www.wgawregistry.org/webrss/>).

Qualquer arquivo pode ser registrado para auxiliar a documentar a criagao

do autor. Alguns exemplos de materiais registrdueis incluem roteiros,

Nos contratos bem elaborados estd a chave para a garantia de que o universo

transmidia seja respeitado por todos os produtores, mais do que nas leis de

direito autoral e de propriedade intelectual. Descreve-se nos contratos o que

se pode ou nao fager com determinado personagem (ou elementos ficcionais

ligados como objetos, lugares, contextos especificos) ou histéria (ou parte dela)

licenciada, dando os limites para onde se pode ou ndo ir para manter a unidade

semantica (de construgdo de sentido) com o contetido original. Veja exemplos

de elaboragdo de contratos no Mddulo 2 - Legislacdo, Volume 7 - Contratos.
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Utilizando a questao sobre personagens como exemplo: Segundo o Dr. Luis Felipe Di Sessa, aduogado especializado em Propriedade
Intelectual:
No Brasil, ndo ha consenso a respeito da questdo da protecdo autoral

a personagens. A prépria Lei n° 9.610/1998 (Lei de Direitos Autorais — Com relagdo aos negécios e transagdes envoluendo direitos de autor,
LDA) apresenta tanto para o que é protegido quanto para o que ndo é as partes sdo livres para pactuar e devem-se respeitar as condigoes

apenas um rol exemplificativo. Como o personagem ndo estd incluido preuvistas na Lei especifica. O fato de a interpretacdo ser restritiva torna

em nenhuma das listas, a questdo é deixada para a interpretacGo
sistematica da Lei pela doutrina e pela jurisprudéncia. Contudo, nem a

doutrina tem desenuoluido o tema, nem os tribunais tém se ocupado

o contrato ainda mais importante, visto que é necessdrio deixar claro
0 que estd sendo licenciado e cedido. Se ndo estiver no contrato, ndo

estd sendo negociado.

do assunto, posto que as controuérsias e as agdes judiciais ainda sGo
raras. (ANDRADE; TINOCO, 2008). Fica evidente que, pelas leis ndo serem suficientemente claras para se saber
que caminhos tomar na hora de proteger suas propriedades intelectuais de
O personagem é toda a constru¢do complexa de forma fisica, derivagdes ndo autorigadas e pldgios, os contratos sdo a melhor ferramenta
comportamento, temperamento, forma de se relacionar, enfim, é para garantir ao produtor seus direitos, além de conseguir ter controle sobre
a colocagdo de caracteristicas humanas — humanigacao — de algo se 0 que estd sendo usado estd de acordo com os caminhos que a franquia de
que pode ou ndo ter forma humana. Um bruxo como Harry Potter contetido transmidia deseja seguir.
possui forma humana, assim como a Capitu de Machado de Assis.
Mas nada impede que um personagem seja um animal como Simba, O trecho a seguir da Lei n® 9.610/1998 (Lei de Direitos Autorais — LDA) oferece
0 Rei Ledo ou Dumbo, o elefantinho, todos retratados em desenhos maior clarega e melhor entendimento:
animados da Disney; ou até mesmo uma pedra, como a personagem
Dona Pedra de Mauricio de Sousa. O que importa é que determinado Art. 40 Interpretam-se restritivamente os negdcios juridicos sobre os
personagem possua caracteristicas psiquicas humanas, ou seja, que direitos autorais.
possua emocoes, conflitos, problemas, alegrias, desafios etc. {...)
Quando se fala em personagem protegido por direito autoral deve-se Art. 49. Os direitos de autor poderao ser total ou parcialmente
ter em mente o conjunto de caracteristicas desse personagem (esta é a transferidos a terceiros, por ele ou por seus sucessores, a titulo universal
obra), e ndo apenas sua imagem ou seu nome. Até porque, a imagem ou singular, pessoalmente ou por meio de representantes com poderes
de um personagem ¢é indiscutivelmente protegida por direito autoral, especiais, por meio de licenciamento, concessdo, cessdo ou por outros
na condicdo de desenho (art. 7, inciso VIII, da LDA), enquanto o meios admitidos em Direito, obedecidas as seguintes limitagdes:
nome de um personagem (art. 82, inciso VI, da LDA) sé é protegido em | - a transmissao total compreende todos os direitos de autor, saluo os

associagdo com a obra. (ANDRADE; TINOCO, 2008). de naturega moral e os expressamente excluidos por lej;
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Il - somente se admitird transmissao total e definitiva dos direitos
mediante estipulacdo contratual escrita;

Il - na hipdtese de ndo haver estipula¢do contratual escrita, o prago
maximo serd de cinco anos;

IV - a cessdo serd vdlida unicamente para o pais em que se firmou o
contrato, salvo estipula¢do em contrdrio;

V - a cessdo s6 se operard para modalidades de utilizacdo jd existentes
a data do contrato;

VI - ndo havendo especificagdes quanto & modalidade de utilizagdo,

o contrato serd interpretado restritivamente, entendendo-se como
limitada apenas a uma que seja aquela indispensduel ao cumprimento

da finalidade do contrato.

Art. 50. A cessdo total ou parcial dos direitos de autor, que se fard
sempre por escrito, presume-se onerosa.

§ 1° Poderd a cessdo ser averbada @ margem do registro a que se refere o
art. 19 desta Lei, ou, ndo estando a obra registrada, poderd o instrumento
ser registrado em Cartdrio de Titulos e Documentos.

§ 2° Constardo do instrumento de cessdo como elementos essenciais seu

objeto e as condigdes de exercicio do direito quanto a tempo, lugar e prego.

Art. 51. A cessdo dos direitos de autor sobre obras futuras obrangeré,
no mdximo, o periodo de cinco anos.

Pardgrafo Unico. O prago serd redugido a cinco anos sempre que
indeterminado ou superior, diminuindo-se, na devida proporgao, o

preco estipulado.

Art. 52. A omissao do nome do autor, ou de coautor, na divulgacao da

obra ndo presume o anonimato ou a cessao de seus direitos.

Vale lembrar o principio cadtico das midias digitais e sua influéncia na
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disseminagdo do contetido. Uma breve pesquisa ao universo das fanfiction
(ficcdo criada por fas) se revela como fonte pujante de engajamento (mesmo
que, muitas delas, possam deturpar o rumo original ou construir novos rumos
para as histérias e seus elementos).

Um exemplo breve é sobre a trilogia-fenémeno Cinquenta tons de cinga (JAMES,
2012) que nasceu quando a autora corrompeu as personagens da saga Crepuscu-

lo (MEYER, 2005), escrevendo uma fanficction erética com viés sadomasoquista.

Esta falta de controle é um risco que deue ser conhecido por todo produtor
transmidia e que pode se engajar para combaté-lo ou usar este fendmeno
social como parte de sua estratégia para expansdo do seu universo narrativo,
abrindo nouas portas de entrada no universo de contetido de suas marcas

culturais para os consumidores navegarem constantemente.

2.1.7 DOCUMENTACAO DO STORYWORLD

Quando se pretende que todos possam colaborar no projeto, seja ele publico,
franqueado, subcontratado ou qualquer outro, storyworld é a documentagdo
que terd um grande significado porque é a principal referéncia que garante
que todos estdo no canone. A palavra canone refere-se a um conjunto de
regras, crengas, principios, personagens, eventos etc. que representam
verdades para o storyworld. Todos que criam contetido para o storyworld
deuem estar no cdnone ou entdo as inconsisténcias criardo insatisfacdo

para o publico porque as histérias ndo soardo como verdadeiras. Além disso,
nao oferecerd um caminho claro para a colaboragdo e criard problemas no

desenuoluimento de suas préprias histérias dentro do mundo ficcional.

Muitos fas obtém satisfagdo em criar e consumir ficgdo (fanfiction), justamen-

te porque estd fora do cdnone, estd em uma realidade paralela ficcional ao
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storyworld autorigado. No entanto, um dos beneficios em se criar a Biblia é 2.1.8 WORLD BUILDING

distinguir o que é parte do mundo ficcional e o que ndo é. Entretanto, definin-

do-se o que ndo fag parte do mundo ficcional, obrigatorioamente se saberd A tradugdo desse termo é constru¢do do mundo. Trata-se de um processo de
que fag parte de um mundo maior! Isso é o suficiente. No desenuoluimento construgdo de um mundo imagindrio, as veges, associado a todo o universo
de um mundo que se quer criar, este deve ser grande o bastante para lhe dar ficcional em que:

muito espago para udrias histdrias e personagens.
O 0 mundo resultante pode ser chamado de um mundo construido. O

Segundo palauras de Hayes (2011): termo world buiding foi popularigado em workshops de roteiristas de
ficcdo de ciéncias na década de 1970. O desenuolvimento de um ambiente
Mesmo se vocé for implementar apenas uma fragdo do mundo em imagindrio com qualidades coerentes, tais como a histéria, a geografia
primeira instancia, vocé estd preparando o terreno para futuras e a ecologia é uma tarefa fundamental para muitos roteiristas de ficgdo
implementacdes: série de filmes, jogos, liuros e assim por diante. Eu cientifica ou fantasia;

ndo acredito que um mundo “grande o suficiente” signifique que vocé

precise de um universo enciclopédico de milhares de personagens e B A constru¢do de mundos, muitas veges envolue a criagcdo de mapas,
locais, s6 estou digendo para ndo escreuver algo que te encurrale. A uma histdria de fundo e pessoas para o mundo. Mundos construidos
saida desse processo de criagdo é muitas veges conhecida como uma podem enriquecer a histéria de fundo e a histéria de obras de ficgdo.
“Biblia”, é a fonte “sagrada” que todos devem aderir e respeitar. NGo é incomum para os autores, reverem seus mundos construidos

ao completar seu trabalho associado. Mundos construidos podem
ser criados para diversdo pessoal e exercicio mental ou para

S | N O PS E E A RCO S empreendimentos criativos especificos, tais como romances, jogos, ou

role-playing games (RPG) (<http://wwuw.scielo.br/scielo.php?script=sci_

Ha ferramentas on-line e gratuitas para o desenvolvimento de storyworlds arttextespid=S1414-98932009000400005>).

como a conworld e a world building.

Obserue que a Biblia foca em toda histéria e nGo na experiéncia. A experiéncia

estd documentada dentro da Biblia com referéncia a um projeto maior.
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2.1.9 NARRATIVA TRANSMIDIA/ROTEIRO QUADRO 2.3
(J ORNADA DO HE RO |) Narrativa transmidia com utilizagGo do Conducttr.

Por que narrativa transmidia? O uso comum, em portugués, da palaura de Improving Transmedia Narrative

origem inglesa storytelling se torna problemdtica. Storytellers é a designagdo « Confusion Factor (Cf) = (M+C) * Ac
de contadores de histérias e storytelling quer diger contar histdria. Muito - Characters x Accounts
— Accounts = number of ways to contact the characters

comum nos EUA e no Brasil, os contadores de historias sdo conhecidos pelo — Goal: keep this number low (1 character x 1 account = 1 = best chance of no confusion)

seu trabalho com criangas em creches, escolas, centros culturais etc.
» Immersion () = P/CF
— Count of Polti units/Confusion factor

O cinema absoruveu esse termo para designar a narrativa de um filme, porém - “immersion” = likelihood of audience getting hooked (immersed). Assumption is that a
0 Brasil 0 absorueu por meio do cinema publicitdrio como uma técnica que ;sr:lrr(:]rgseirosntorg makes for better immersion in the world. Note that confusion weakens the
difere da redagdo publicitdria tradicional. Em vez de mensagem direta de - Goal: Higher the better

consumo ou a construgdo de imagens em sequéncia com dudio e texto com a .
 Agency* = (Consequences/Choices)

finalidade de vender um produto, o storytelling entra em contato com roteiros - Consequence = (knowledge to make decision x impact of decision) x story turning points.
mais trabalhados de ficcdo ou documentdrios (formatos da drea designada Consequences for character ought to be consequences for audience too and vice versa.

Turning point means story takes a different direction or mouves towards a different final
hoje como Contetdo) e sdo usados para posicionar marcas, produgir novos outcome

— Knowledge & impact are in range 0 to 1 where 0 = no knowledge and no impact and 1 =
full knowledge and greatest impact
mensagem publicitdria. - Goal: Higher is better

vinculos e dire¢des com o plblico consumidor, entregando algo além da

» Engagement (E) =1*A / (T1 + 5*T2)
Porém, quando se fala de conteido transmidia usando a técnica de - T1=Online touchpoints
— T2 = Offline touchpoints. Note that the 5 multiplying factor is somewhat arbitrary but

transmidia storytelling o termo torna-se rendundante. Como ¢ possivel implies real world activities require more effort and therefore ought to pack a great

contar histérias usando uma técnica chamada contar histérias? Aqui o termo reward for the audience
3 . . - (Immersion * Agency)/(Online touchpoints + 5*Offline touchpoints)
correto e narrativa, como usado no cinema para demonstrar o encadeamento — Goal: Higher the better

de acontecimentos e pontos de contato nas midias em que o projeto de

conteldo se propoe a trabalhar. Fonte: PRATTEN, Robert. Gelting started with transmedia storytelling. Lexington (KY) [KindleEdition], 2011.

Uma maneira proposta por Pratten (2011) para estruturar uma narrativa
transmidia utilizando a ferramenta Conductrr é o que mostra o Quadro 2.3.
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2.2 PERSONAGENS

2.2.1 PERSONAGENS TRANSMIDIATICOS

Toda histéria que Llida com um universo maior que ela, pode narrar em apenas
uma midia em determinado formato e exige personagens que engajem a

audiéncia dentro e fora da narrativa.

Segundo Bernado (2011, p. 15), “o que isso significa em termos praticos é que é
vital o publico saber quem sdo essas pessoas, para onde estdo indo, (...), de onde

sGo provenientes. Concretizar (perceber) a histéria pregressa do personagem.”

O eixo da personalidade e caracteristicas deve se crugar com o eixo do tempo,
para que a historia dos personagens e seus elementos temporais se movimen-
tem, conforme as narrativas forem criadas, usando elementos do storyworld.
Personagens com profundidade de caracteristicas, que evoluem (para o bem
ou para o mal, ndo importa a direcdo em que se dé a evolu¢do) em um eixo de
tempo maior, devidamente documentado, se autoajudardo ao serem compa-

rados com pessoas reais. Por exemplo: cdnones e mitos.

Batman, Super-Homen, Frodo, Daenerys Targaryen,
Menino Maluquinho, Ménica, Cebolinha e muitos
outros exemplos sdo, além de personagens profundos,
mitos. Todos eles sao especiais e modificam seu

universo a cada histéria contada.

Para exemplicar o poder de uma mitologia capag de

gerar contetdo transmididtico, serdo utiligados os

personagens de Batman e Super-Homem, criados na

© 2015 DC Comics. All rights reserved.

AWarner Bros. Entetainment Compary década de 1930, do século XX, nos EUA. Quando foram
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criados os personagens, também foram criados seus universos proprios.
Além de Gothan City, foi criada toda uma geografia que foi povoada (outras
cidades, outros planetas, todos povoados por pessoas comuns e especiais)
para se estabelecer um contexto amplo e rico para se desenrolarem as tramas
dos quadrinhos. O mesmo aconteceu com a Metrépolis de Super-Homem, ja

que 0 personagem em si é um alienigena.

Ambos os universos narrativos dos personagens pertencem a DC Comics.

Na década de 1950, para continuar a gerar tramas para os quadrinhos, 0s
roteiristas criaram um secto de personagens e conflitos para esses personagens
combaterem, ajudarem e transformarem a si mesmos e sua realidade.

Porém, a necessidade de constante evolucdo desse conteido para manter vendas
exige que o time de roteiristas esteja sempre atento e disposto a mudar quando
for preciso. Assim, a DC Comics, ao longo de mais de 60 anos vem transformando
seus proprios personagens e sua mitologia usando estratégias de reboot
(comegar a histéria de novo, mudando elementos principais das caracteristicas
ja conhecidas pelo publico). Batman de Frank Miller gerou o universo de Batman
chamado Cavaleiro das Trevas, uma trama paralela que mostra um personagem

mais sombrio e seus inimigos mais densamente trabalhados psicologicamente.

Veem-se essas mudancas nitidamente nos trabalhos de licenciamento da

DC Comics: 0 Batman original gerou a série de sucesso na TV mundial nos
anos de 1970 chamada Batman, que respeitava o canone original, incluindo
em sua linguagem, as onomatopéias tdo caracteristicas das HQs (Histérias
em Quadrinhos). Mais recentemente, a trilogia Cauvaleiro das Trevas, do
diretor Cristofer Nolan dos estidios Warner, respeitam o universo do homem-

morcego interpretado pela trama de Miller.

Sem um universo narrativo rico, n@o poderia haver reinterpretacoes que geras-

sem sucesso de publico e renda, tanto nos quadrinhos como na TV ou no cinema.
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O universo de Super-Homem, com seu mito alienigena que ganha
superpoderes na Terra inspirou a cria¢cdo de um personagem no universo de
Batman: seu duplo alienigena Batman de Zur-En-Arrh que, inspirado no seu
idolo terreno, combate o crime em seu planeta-X. Esse mote foi usado depois,
em uma das séries de animacgdo de Batman, em que é o proprio Batman da

terra que vira alienigena com superpoderes no planeta-X.

Para as comemoragdes de 50 anos da série de TV, a empresa de blocos de
montar Lego, que jd licencia o Batman para seus sets de produtos, resgatou o
Batman de Zur-En-Arrh na ComicCon, em San Diego, e lancou uma minifigura
exclusiva para o evento gerando um grande frisson nos fas da Lego e do
personagem. E ndo ficou sé na estratégia de marketing: revelaram que tal
personagem estard presente no terceiro jogo eletronico da série Lego Batman

chamada Beyond Gothan.

Batman e Lego também fizeram sucesso do lado dos blocos. No filme
Uma Aventura Lego, Batman é um dos salvadores do protagonista, porém
respeitando a linguagem Lego de ser mais engracada e divertida que as

versoes apresentadas ao longo dos anos nas diversas midias.

2.3 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -
PERGUNTAS FREQUENTES

1. Nem toda obra é protegida pela Legislacao Brasileira?

E verdade. Vale ficar sempre atento aos arts. 7° (do que é possivel proteger) e 8°
(do que ndo é possivel proteger) da Lei n® 9.610/1998. Para maior informagdo
segue a reprodugdo deste trecho da lei (<http://www.planalto.gou.br/ccivil_03/
leis//9610.htm>):

Titulo Il
Das Obras Intelectuais
Capitulo |
Das Obras Protegidas

Art. 7° SGo obras intelectuais protegidas as criagdes do espirito,
expressas por qualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangivel

ou intangiuel, conhecido ou que se invente no futuro, tais como:

I - os textos de obras literdrias, artisticas ou cientificas;

Il - as conferéncias, alocugdes, sermdes e outras obras da mesma natureza;
Il - as obras dramdticas e dramatico-musicais;

IV - as obras coreogrdficas e pantomimicas, cuja execugdo cénica se
fixe por escrito ou por outra qualquer forma;

V - as composi¢oes musicais, tenham ou ndo letra;

VI - as obras audiovisuais, sonorigadas ou ndo, inclusive as
cinematogrdficas;

VIl - as obras fotogrdficas e as produgidas por qualquer processo
andlogo ao da fotografia;

VIl - as obras de desenho, pintura, gravura, escultura, litografia e arte
cinética;

IX - as ilustragdes, cartas geograficas e outras obras da mesma natureza;
X - 0s projetos, esbocos e obras pldsticas concernentes a geografia,
engenharia, topografia, arquitetura, paisagismo, cenografia e ciéncia;

XI - as adaptacoes, tradugdes e outras transformacdes de obras originais,
apresentadas como criag¢ao intelectual noua;

XII - os programas de computador;

Xl - as coletdneas ou compilagdes, antologias, enciclopédias, diciondrios,
bases de dados e outras obras, que, por sua sele¢do, organizacdo ou
disposicdo de seu contetido, constituam uma criagdo intelectual.

§ 1° Os programas de computador sdo objeto de legislagdo especifica,
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obseruadas as disposicoes desta Lei que Lhes sejam aplicaueis.

§ 2° A protecao concedida no inciso Xl ndo abarca os dados ou materiais
em si mesmos e se entende sem prejuizo de quaisquer direitos autorais que
subsistam a respeito dos dados ou materiais contidos nas obras.

§ 3° No dominio das ciéncias, a protecdo recaird sobre a forma literdria ou
artistica, nGo abrangendo o seu contetido cientifico ou técnico, sem prejuizgo

dos direitos que protegem os demais campos da propriedade imaterial.

Art. 8° NGo sdo objeto de prote¢Go como direitos autorais de que trata
esta Lei:

| - as idéias, procedimentos normativos, sistemas, métodos, projetos ou
conceitos matematicos como tais;

Il - os esquemas, planos ou regras para realizar atos mentais, jogos ou
negdcios;

1l - os formuldrios em branco para serem preenchidos por qualquer tipo
de informacgdo, cientifica ou ndo, e suas instrucoes;

IV - os textos de tratados ou conuencoes, leis, decretos, regulamentos,
decisoes judiciais e demais atos oficiais;

V - as informagdes de uso comum tais como calenddrios, agendas,
cadastros ou legendas;

VI - 0s nomes e titulos isolados;

VIl - o aproveitamento industrial ou comercial das idéias contidas nas
obras.

Art. 99 A copia de obra de arte pldstica feita pelo préprio autor é
assegurada a mesma protecdo de que goga o original.

Art. 10. A protecao a obra intelectual abrange o seu titulo, se

original e inconfundivel com o de obra do mesmo género, divulgada
anteriormente por outro autor.

Pardgrafo Unico. O titulo de publicagdes periddicas, inclusive jornais,
é protegido até um ano apds a saida do seu UlLtimo niimero, saluo se

forem anuais, caso em que esse prago se elevard a dois anos.

2. Emuita coisa! Somar com a Biblia, essa quantidade de informacoes e
referéncias do meu formato inicial, pode inviabilizar meu projeto e eu ser

obrigado a descartar o planejamento do meu contetdo transmididtico.

A quantidade de informagdo nGo é em vdo. Da mesma maneira que uma
Biblia de trabalho de um filme contém todas as referéncias (ou a maioria
delas) de cada drea do filme: orcamentos, planejamento estratégico etc.,
na Biblia Transmidia é a mesma coisa, com o diferencial que vocé esta
elaborando mais que um projeto de filme. Trata-se de uma enciclopédia
oficial para qualquer um que queira trabalhar no universo do contetido
criado. E um documento que, quanto mais rico ele for em informagdes, mais
facil serd fager a rede de contetidos relacionados se expandir de forma a
manter a unidade de sentido entre as partes, conseguindo fager a curadoria
para que a possivel franquia se expanda de maneira mais controlduel e
harmonica (lembrando da parcela de caos que um projeto transmidia tem,

invariavelmente).
3. Qual a vantagem de se utilizar o conceito transmidia?

A principal vantagem para o pablico consumidor é englobar e transcender
o0 uniuerso da histéria principal, obtendo diferentes experiéncias e
enriquecimento de informacdes do conteldo inicial. Para o mercado, em
termos econdmicos, existe um grande potencial de novos modelos de
negdcios a partir da dispersdo e desdobramento do contetido em diferentes

meios, possibilitando novos produtos, novas marcas.
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B Apresentar entrevistas com especialistas da drea.




SUMARIO

Identificando a Audiéncia

Pesquisas

Sete Dicas sobre Pesquisa e Audiéncia

Entrevistas com Especialistas
Ricardo Mucci

Sérgio Lopes

Jornada do Usudrio

Frequently Asked Questions (FAQ) — Perguntas Frequentes

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

Um dos passos mais importantes no momento da oferta do storyworld como

um produto para a audiéncia consumidora, segundo Ries (1996, p. 163) é:

Ter de eliminar qualquer resquicio do seu “ego” do processo de tomada
de decisdes. Um dos aspectos mais criticos do posicionamento é sua
exigéncia de avaliar objetivamente os produtos, vendo-os como sdo
vistos pelos clientes potenciais e ativos. Dessa forma, observa-se que

o0 posicionamento ndo se refere ao que é feito com o produto e, sim, ao
que é feito na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, o objetivo é
restabelecer conexdes que jG existem na mente do consumidor. Um foco
maior no cliente, em detrimento ao produto, possibilita a simplificacdo
da selegdo mencionada e o aprendigado de conceitos e principios que

podem melhorar, significativamente, a efetividade da comunicagao.

3.1 IDENTIFICANDO A AUDIENCIA

Transferindo-se para o mundo da cria¢do de projetos transmidia, a partir do
contetdo principal envoluente distribuido em multiplas plataformas

de midias de forma que gerem interesse e visibilidade, é necessdrio
identificar quem é o publico que se pretende atingir e como o crugamento
dos dados ajudard no planejamento da estruturacdo das midias e da

linguagem a ser utilizgada.

0 Professor Paulo Tamanaha (2011), em seu liuro Planejamento de Midia:
Teoria e Experiéncia, ressalta a importdncia da segmentagdo do publico

e afirma que é preciso detalhar o mdximo possivel o estrato da pesquisa
contanto que se tome cuidado para nao determinar varidueis que nao fardo
diferenca para o projeto como faixa etdria predominante, classe social,

localizagdo geogrdfica ou quais nichos devem ser explorados.
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Para Tamanaha (2011) é importante determinar as caracteristicas do publico-

alvo majoritdrio:

B Quais midias serGo mais vantajosas para o langamento inicial?

B Quais midias poderdo trager retorno financeiro imediato?

B Quais midias dardo oportunidades para apresentar o projeto a
patrocinadores e parceiros?

O resultado da pesquisa servird de apoio e ferramenta na criaggo do
cronograma do projeto transmidia, de diretriz para o esforgo no cumprimento
do orcamento e de briefing de linguagem a ser desenuolvida em cada midia.

A identificacdo correta do publico-aluo consumidor das narrativas pode
significar que as escolhas iniciais das midias tenham sido equivocadas e a
atencdo da equipe deuerd se voltar para outras midias.

Por exemplo: uma produtora cujo foco seja cinema, cria um storyworld para
um publico que consome revistas em quadrinhos. Pode ser que sua producdo,
automaticamente, foque a atengdo na histéria do projeto voltada para

revistas em quadrinhos e ndo para o cinema.

3.2 PESQUISAS

Antropologia é a ciéncia que tem como objeto o

estudo sobre 0 homem e a humanidade de maneira

totalizante, ou seja, abrangendo todas as suas

— dimensoes, tendo um campo de investigagdo
p— extremamente vasto: abrange, no espaco, toda a
— terra habitada; no tempo, pelo menos dois milhoes de

anos e todas as populagoes socialmente organigadas.
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Divide-se em duas grandes dreas de pesquisas, com objetivos definidos
e interesses tedricos proprios: a Antropologia Fisica ou Bioldgica e a
Antropologia Cultural.

Dentro da Antropologia, existe uma drea de estudo muito importante para se

entender um grupo dentro da sociedade, que é a Etnografia, sendo por excelén-
cia o método utilizado pela Antropologia na coleta de dados. Baseia-se no con-
tato intersubjetivo entre o antropdlogo e seu objeto, seja ele uma tribo indigena

ou qualquer outro grupo social sob o qual o recorte analitico seja feito.

A Etnografia é utilizada para representar as prdticas de consumo, sendo um
método dotado de grande tradicdo na Antropologia e cujo desejo é realizar a
descrigdo dos significados que determinado grupo atribui as suas experiéncias
de vida. O método tem caracteristicas especificas, com implicagdes tedricas
e prdticas importantes como: énfase na exploragdo da naturega de um
fendmeno social particular; entrevistas em profundidade; observacgao
participante; investigagdo em detalhe; perspectiva microscdpica; e
interpretagdo de significados e prdticas sociais como aparecem nos discursos
dos informantes. Acima de tudo, e taluez esteja ai a transformacdo teérica
mais radical que o método produgiu, o que marca a Etnografia é investigar,
por dentro, a realidade de um grupo, sendo o saber gerado a partir do ponto
de vista do outro (ROCHA; BARROS, 2006, p. 36).

As influéncias socioculturais que exercem o mais amplo e profundo impacto
no comportamento do consumidor e fornecem uma visdo mais abrangente do

iceberg humano podem ser segmentadas em (ROCHA; BARROS, 2006):

B Cultura (valores, crengas e supersticoes, idioma, mitos, costumes, rituais,
normas/leis, objetos e artefatos);
B Subcultura (idade, religido, raga, niveis de renda, nacionalidade, sexo, tipo

de familia, ocupacdo, regido geogrdfica e comunidade);
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B Classe social A, B, C, D e E (escolaridade, ocupagdo, drea em que reside,
tipo de residéncia e fonte de riquega);

o Grupos de referéncia (individuo, familia, amigos, subculturas especificas e
outras culturas);

B Familia (todos os estdgios da vida dos membros de uma familia, desde a
infdncia até a aposentadoria);

B Papéis desempenhados pelo homem ou pela mulher.

A Figura 3.1 apresenta a Lealdade de marca versus Lealdade do consumidor

com contetdo (IP).

Cliente satisfeito —
Com custo de mudanca

Satisfeito — Habitual sem necessidade de mudar

Infiél - Sensivel ao preco — Sem lealdade @ marca

Fonte: Adaptado de AAKER, David A. Marcas: brand equity gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negdcio, 1998.

FIGURA 3.1

Lealdade de marca versus Lealdade do consumidor.
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3.3 SETE DICAS SOBRE PESQUISA
E AUDIENCIA

Por Dudu Fraga

1. Crie seu projeto pensando em um piblico:

Um dos erros mais comuns em um projeto audiovisual e, muitas veges de
marcas e produtos, é pensar na audiéncia depois da criagdo do projeto.

A melhor forma de trabalhar bem a audiéncia é pensar nela no inicio do
desenuoluimento do projeto. Isso ndo significa que vocé precise criar um
projeto pensando s6 na audiéncia, mas ter sua audiéncia em mente o ajudard
a tomar decisoes em todas as etapas do projeto.

2. Conheca seu publico antes do projeto ir ao ar:

Quem é sua audiéncia? Sua audiéncia é grande consumidora de filmes e
séries? Ela paga para assistir ou prefere baixar? E usudria de streaming?

Que marcas se conectam com sua audiéncia? Apds definir qual serd sua
audiéncia, passeum tempo entendendo quem é seu pUblico, conhecendo seus
comportamentos e atitudes.

3. Conuerse com sua audiéncia antes, durante e depois:

Independente da plataforma que seu projeto ird acontecer (cinema, TV,
internet, celular etc.) a relagdo com o publico mudou. Ndo hd mais como ter
uma relagdo unilateral com ele, é preciso criar uma via de duas maos. Antes:
crie uma base de fas antes do filme ser langado ou do projeto ser transmitido.
Durante: enquanto seu projeto estiver no ar, crie uma conuversa. Tenha

contetdos especificos para manter essa conuersa. Depois: continue a relagdo
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e conversa com seus fas apos o projeto sair do ar. Outras janelas podem
surgir, € um 6timo momento de colher feedbacks e nouos projetos podem ser

divulgados nesse ativo (base de fas) que vocé possui.

4. Meca sua audiéncia:

Esteja no centro da discussao sobre sua audiéncia no decorrer do projeto. Seja
proprietario dos nimeros para entender além de quantas pessoas assistiram,
quem assistiu? Por que assistiu? Crie métricas, ud atrds de comparagoes, entenda
quem assistiu seu projeto para conseguir defendé-lo e responder a seguinte
pergunta: o que voceé considera sucesso para o seu projeto? Como produtor, seja

dono desse contetido em veg de deixar s6 na mao de canais e distribuidores.

5. Pesquisa ndo é guia, é bussola:

Fager pesquisa sobre seu projeto é 6timo e essencial, mas é preciso saber pergun-
tar e usar a pesquisa. Uma pesquisa nunca deue ser usada como guia, pois ela é
uma bussola. Ela te dig em que dire¢do seguir, mas ndo te da o caminho exato.
Ndo esqueca que vocé esta conversando com pessoas, nGo com profissionais de
cinema. Muitas veges elas ndo sabem o que querem e n@o estao (e nem devem
estar) por dentro de todos os detalhes e dificuldades do projeto. Por isso, nem
sempre o publico tem ragdo e vocé ndo pode esperar que suas dduidas sejam
diretamente respondidas pelas pesquisas. A pesquisa tem nuances e interpre-
tagdes e ndo pode ser entendida como a Unica resposta. Entender seu publico o

ajudara a sanar suas ddvidas, mas elas ndo virdo em respostas prontas.

6. Pesquisa nao precisa ser cara e demorada:

Cada problema exige um tipo de pesquisa e cada veg mais surgem diferentes
metodologias de pesquisas que podem ser usadas. E importante ir atrds da
op¢do mais adequada ao seu problema e sempre considerar uma opgao
redugida da pesquisa que também pode ser usada para resoluer seu problema

ou ajudd-lo nas decisoes. Por exemplo, o ideal para o problema Y é fager uma

pesquisa com X pessoas, mas qual é o minimo de pessoas que se pode usar
para essa pesquisa? A internet, a pesquisa on-line e o préprio mercado de
pesquisa, cada veg mais dindGmico e heterogéneo, ajudam a encontrar opgoes

menores e mais adequada aos valores do seu projeto.

7. Pesquisa quantitativa é diferente de pesquisa qualitativa:

Pesquisa quantitativa serve para quantificacdo do publico. Sdo para duvidas/
problemas em que a quantidade de pessoas é essencial para resoluer o
problema. Quanto mais pessoas responderem, melhor. O IBOPE fag a pesquisa
de medicdo de audiéncia na TV que é uma pesquisa quantitativa, o nimero de
pessoas pesquisadas precisa ser grande para que possa representar o universo
de televisores ligados. Pesquisa qualitativaserve para inspira¢ao e para gerar
descobertas e insights. Serve mais para conhecer comportamentos e atitudes
do seu publico. Ela é usada quando se quer ter um insight, uma inspiracdo, é a
mais importante para tomar a decisdo. Em qualitativa, a qualidade (com quem

voce estd conversando) é mais importante que a quantidade de pessoas.
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3.4 ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

3.4.1RICARDO MUCCI

Na entrevista exclusiva com Ricardo Mucci, da produtora brasileira Umana,
um dos pioneiros em construcdo de projetos transmidia no Brasil, ele fala
sobre um de seus projetos, o0 MoonFlower, iniciado em 2008, que teve a
participacao de Jeff Gomeg e equipe da Starlight Runner. Para esse projeto,
houve o desenuoluimento de uma Biblia Transmidia com todos os conceitos
aplicados dentro do universo ficcional, levando em consideracdo os detalhes

e particularidades da audiéncia para este tipo de projeto inovador.
1. 0 que é e no que consiste o projeto transmidia MoonFlower?

O projeto nasceu de uma descoberta pessoal que fig hd mais de 15 anos. Teve
como ponto de partida um tripé: a importdncia da Amagbnia, a inspiradora
histéria de Margaret Mee e a defesa da floresta. Isso nos permite transitar
entre a ficcdo e a realidade, o que me parece fundamental para um projeto
transmidia, que pode transitar por diversas midias e atingir todos os

segmentos de pUblico.

B Amagonia, por se tratar de uma drea estratégica que abriga o maior acervo
de flora e fauna do mundo, além da maior bacia fluvial, uma centena de

mitos e se constituir em uma regido vital para o futuro do nosso planeta;

B Margaret Mee, por se tratar de uma personagem reconhecida internacional-
mente, que escreveu uma histéria de vida vinculada a floresta, reverencian-
do a Amagdnia e cujo legado serve de inspira¢do para todas as geragoes;
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B A defesa da floresta é uma necessidade vital e nasce como legado de
Margaret Mee, que deuve ter sido uma das precursoras na defesa da floresta

0 que nos permite fager o link entre o passado, o presente e o futuro.

Originalmente, MoonFlower nasceu como um projeto focado no publico
infantil, mas o tempo nos mostrou que seria necessario atingir o pblico
adulto. Sendo assim, hoje, a Biblia Transmidia do MoonFlower inclui live
action e animagdo. Ja produgimos um longa documentdrio sobre a ultima
expedicdo de Margaret Mee que foi exibido pelo GNT e estd disponivel
para compra nas livrarias: Margaret Mee e a Flor da Lua. Em breve, vamos
colocar no ar, em inglés, todos os projetos do carddpio no site: <www.

moonflowerproject.com>.

2. Qual aimportdncia da narrativa (storytelling) dentro de um projeto

transmidia?

Ndo existe transmidia sem storytelling, mas existe storytelling sem
transmidia. Por isso, a narrativa é vital em um projeto transmidia, uma veg
que o ponto de partida de qualquer projeto do género parte, necessariamente,

de uma boa histéria ou universo ficcional.

3. 0 que o feg procurar especialistas de transmidia e roteiro nos EUA, como

Jeff Gomegz, quando pensou no projeto MoonFlower?

Em 2008 ninguém dominava o conceito no Brasil, nem eu. Além disso, a
dimensdo do projeto exigia alguém com expertise internacional e foi ai que
o0 Jeff Gomeg entrou na histéria. Ele se apaixonou pelo projeto e se tornou
meu parceiro, responsduel pela criacdo e concepc¢do da Biblia Transmidia do
MoonFlower, que ja esta sendo apresentada ao mercado internacional.
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4. Agora que vocé possui uma Biblia Transmidia pronta do projeto, como

definiria a importdncia em desenuoluer esse planejamento?

A Biblia Transmidia é o ponto de partida e também uma amostra qualificada
do potencial do projeto, sob o ponto de vista de conteldos e plataformas.

A partir dela, é preciso planejar os préximos passos, pois é praticamente
impossivel uender um projeto transmidia full, uma vez que nenhuma empresa
explora todas as plataformas simultaneamente. E preciso eleger prioridades,
ou seja: dentre as diversas plataformas previstas no projeto, qual ou quais tem
maior apelo de mercado e perspectiva de viabiligacdo financeira? Pode ser um
filme, uma série de TV, um webgame, um game de console, um app, um digital
book, enfim, as possibilidades sdo inimeras, mas é preciso priorizar. E preciso

foco, respeitando, é claro, a narrativa proposta para o projeto como um todo.
5. Qual o seu maior aprendizado no desenuolvimento da Biblia Transmidia?

Além da criagdo da prépria Biblia em parceria com o Jeff Gomeg (parte do
conteldo foi produgido nos EUA e parte no Brasil), foi de que ela é meio e ndo
fim. Ela funciona como um portfdlio de possibilidades e ndo se vende soginha.
E preciso eleger um bom subproduto dela, que funcione como elemento
estruturante e, ao mesmo tempo, seja um ativador para a implementacdo das
demais plataformas a curto, médio e longo prazos.

6. Quais os proximos passos da produtora Umana no projeto MoonFlower?

Estamos iniciando o road-show do MoonFlower. Em junho de 2014,
apresentamos a Biblia no festival de Annecy, na Franga e, durante o evento,
abriu-se a possibilidade de desenuoluvermos um documentdrio 3D para
big-screen (Imax). Em paralelo, estamos apresentando a Biblia também para
potenciais parceiros no Canadd e na Coréia do Sul. E provduel que o grande
lancamento do projeto seja no Kidscreen, em Noua lorque, em 2015.

3.4.2 SERGIO LOPES

Na entrevista com o produtor Sérgio Lopes, da produtora Contetido Diuersos,
considerado um dos primeiros a realigar um projeto transmidia no Brasil, ele fala
sobre o recém-lancado projeto Zica e os Camaledes (em desenuolvimento ha 5
anos) e afirma o cuidado especial com a audiéncia do projeto, dentro de um mer-

cado muito promissor que envolue nouas geragoes, cada veg mais conectadas.

1. Como voce resumiria a narrativa transmidia (transmidia storytelling) de
Zica e os Camaledes?

A série foi criada pela prépria Zica que uive e conta suas histérias do seu jeito,
por meio da sua arte, suas musicas... A ideia que estd por trdas de tudo é de
uma série feita por uma menina de quase 15 anos e seus amigos, para outras
meninas e meninos que estdo passando ou udo passar pelas mesmas coisas.
Boas narrativas sGo sobre pessoas que querem algo (desafio) e tém vog
(personalidade). A Zica ativa as emogdes da audiéncia e gera identificagdo

com o seu publico.

2. Qual a importdancia da narrativa (storytelling) dentro de um projeto

transmidia?

A audiéncia precisa gostar da histéria, querer acessar outros layers dos perso-
nagens e a narrativa bem construida leva a isso. Nas multiplas plataformas

vocé vai desenuoluendo outras camadas da personalidade dos personagens.

3. Onde vocé encontrou referéncias sobre transmidia para desenvouler o
projeto Zica e os Camaledes?

Quando comecei a produgir contetido multiplataforma, fui me interessando

e me aprofundando nos conceitos de transmidia e entendi a riquega que uma
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3.5 JORNADA DO USUARIO

histéria pode ter se for desenuolvida dessa maneira. Diria que o turning point
foi quando conheci o Jesse Cleverly e tivemos a oportunidade de conversar
sobre isso. Acompanhei o Jesse em trés workshops aqui no Brasil (TV Cultura,
MIS e TV Globo) e o encontrei algumas veges em eventos como o Kidscreen em
NY. Ficamos amigos e trocamos informacgoes sobre o tema.

4. \Vocé construiu uma Biblia Transmidia do projeto, com todas as midias
nas quais o projeto serd distribuido? Como vocé definiria a importancia
em desenvoluer esse planejamento?

A personagem é uma garota do seu tempo, entdo ela é naturalmente transmi-
didtica. Mais do que uma Biblia, temos uma obsessao por trabalhar todas as

plataformas de maneira complementar e sempre contribuindo para a histéria.

5. Quanto tempo de desenuolvimento foi necessdrio? Qual o seu maior

aprendizado no desenuvolvimento do projeto durante esse tempo?

Este projeto estd conosco hda 5 anos e uem sendo desenuolvido desde entdo.
Dependemos de financiamento, patrocinio, editais e tudo isso é demorado,
tem muita burocracia. Meu aprendigado maior é a perseveranga. Se uocé quer
realizar ndo pode se preocupar com tempo. Tem que se preocupar com o fager.

6. Quais os proximos passos no projeto Zica e os Camaleées?

Somos em trés sdcios executivos, fora os parceiros investidores. O Ari Nicolosi é
o criador e diretor de animagao, a Silvia Prado é a produtora executiva e eu cui-
do dos negdcios, mas tudo se mistura. As fronteiras sdo flexiveis e todos contri-
buem com sua visdo. Nosso foco agora é acelerar as produgdes (2¢ temporada,
longa-metragem, Vlog), o licenciamento e avanc¢ar no mercado internacional.

Segundo Gary Hayes,

A jornada do usudrio entre as midias crugadas deve descrever a rota
que um usudrio fag por meio das multiplataformas. Pode se referir a
seus processos de pensamento, as acdes que eles tomam em vdrios
momentos e a histéria que os fragmentos revelam em cada jungdo.
Assim como eles (usudrios e fragmentos da histéria), viajam através
de uma infinidade de canais, dispositivos e formas. A jornada sempre
captura a esséncia da experiéncia do usudrio e ¢ mostrada como um
fluxograma. (<http://www.personalizemedia.com/dummies-guide-to-

writing-a-transmedia-production-bible/>).

Gary Hayes comenta sobre tornar o contetido mais imersivo como chave para

criar as experiéncias do usudrio com o contetido transmidia:

Ok, eu ndo estou digendo que uma boa histéria transmidia “ficticia”
é uma “simulagdo” da realidade, mas ha principios-chave 6buios de
interacdo que levam a imersdo. Utiligei vdrias palavras-chave em
histérias que variam de desagraddueis a boas quando contamos
histdrias “multiplataforma”. Bons contadores de histérias e produtores
de narrativa transmidia as teriam marcado: two-way realtime
communication (comunica¢do de mao dupla); value (valores); call
to action (chamadas de ag¢do para outra midia); rules (regras); trust
(credibilidade); authenticity (autenticidade); real friends (ser real);
official channels (canais oficiais de Comunicagdo); shared personal
stories (compartilhar histérias pessoais); like-a-game (ser como um
jogo); cliff-hangers (ir até o limite da emocdo); immersion (imers@o).
(<http://www.personaligemedia.com/navigating-an-expanding-

multiplatform-transmedia-universe-production-keynote/>).
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Engajar o usudrio a navegar pelo contetido por diversas midias, pode se tornar
mais facil quando a audiéncia tem o hdbito de consumo dessas midias. Por
outro lado, sempre se pode estimular a audiéncia a descobrir nouos contetidos
espalhados pelas midias que ela ainda ndo conhece. E um processo complexo
e em euolugdo, pois com o surgimento de nouas midias a cada momento,

o produtor precisa estar constantemente atualizado sobre as tecnologias,
tendéncias e novos comportamentos da audiéncia, seja por meio de pesquisas
ou fruto da prépria experiéncia nos projetos transmidias desenuoluidos. Veja,
na Figura 3.2, um exemplo da jornada do usudrio em um grdfico representando
uma linha do tempo (timelime) de um projeto transmidia. Considerado como o
nouo plano de midia nos projetos de comunicagdo transmidia, o timeline serd

explicado em mais detalhes no préximo capitulo.

FACEBOOK

YOUTUBE

TWITTER

MUNDO REAL

WHATSAPP

LIVROS

PORTAL

TV/CINEMA

A Jornada do Usudrio

Anuncio
viral
teaser TV
URL

Atualizacdao
automdtica
status do
usudrio

Video
personagem
chama por

ajuda
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barras
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fonte: Adaptado de HAYES, G. P. How to write a transmedia production bible. Sidney, Australia: ScreenAustralia, 2011.

FIGURA 3.2

Timeline das experiéncias.
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3.6 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -
PERGUNTAS FREQUENTES

1. E possivel medir a audiéncia em novas midias?

Existem muitos sistemas, brasileiros e estrangeiros, que se propoem a mensurar

a audiéncia. O que ainda se questiona é que nimero é realmente relevante em
um ambiente transmididtico. E a quantidade de tempo que um consumidor ficou
vendo um material em video ou a taxa de conuersdo de cliques de um banner
de entrada para uma das portas do conteildo? Sdo quantidades de usudrios
conectados simultaneamente ou o volume de tweels e posts em redes sociais
com indexadores (hashtags) determinados? A resposta é que ndo hd resposta
ainda, mas algumas praticas tém se mostrado eficages. Vale a pena procurar
sobre o tema para construir o sistema de medi¢do que faga vocé entregar valor a

seus clientes e consumidores.

Principais Janelas e Suportes
Adequados para um Projeto
Transmidia

Rodrigo Arnaut

OBJETIVOS
B Desenvoluer as plataformas de midias - Quarto passo do MAMP.
O Escolher, a partir de multiplos critérios, as plataformas mais adequadas

aos interesses do projeto.




SUMARIO

Midias do Transmidia

Cronologia das Midias

Midias Tradicionais e Nouvas Midias
Midias tradicionais
Nouas midias
Produtos que se relacionam com o conteutdo principal do produto
audiovisual
Frequently Asked Questions (FAQ) — Perguntas Frequentes
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4.1 MiDIAS DO TRANSMIDIA

Existem cerca de 100 midias consideradas importantes para projetos

transmidia, sejam elas midias de massa ou de nicho.

As diferentes plataformas de midias disponiveis para utilizagdo em projetos
transmidia udo desde as midias tradicionais (impressa, teatro, radio, TV,
cinema etc.) até as novas midias (games, internet, celular, apps, Over the Top
(OTT) etc.) e permitem ao produtor transmidia, o acesso a um diversificado
leque de oportunidades/possibilidades para encontrar a audiéncia certa para

o0 engajamento do seu projeto (<http://en.wikipedia.org/>).

Considera-se hoje que, aplicativos como Viber ou Whatsapp, estdo se
popularigando cada veg mais e apontam para um futuro totalmente
conectado, no qual a distancia entre os comunicadores e a audiéncia fica
cada veg menor. Portanto, a interatividade torna-se uma evolugdo natural de

todo esse processo de comunicagdo tecnolégica.

4.2 CRONOLOGIA DAS MIDIAS

Tudo comegou aproximadamente 50 mil anos atrds, quando o homem pré-
histérico, Homo sapiens, iniciou o desenuolvimento de um comportamento
moderno criando a linguagem, a musica e outras expressdes culturais
universais, dando origem a era de contar histérias por diferentes midias

(<http://pt.wikipedia.org/>).

Um exemplo da evolugdo das midias foi registrado pelo Professor Jim
McPherson, do Whitworth College, em 2002, com as estampilhas dos
sumérios a 4.000 a. C., até a disponibilizacdo do acesso a internet nos anos de
1990 (<http://www.webpages.uidaho.edu>).
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WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

Outro exemplo foi a evolugdo da telecomunica¢do que mostra quando o December 31, 2013

homem comecou a se comunicar, desde a mais antiga conhecida pintura WORLD POPULATION INTERNET INTERNET PENETRATION GROWTH  USERS
) , REGIONS (2014 EST.) USERS USERS (% 2000-2014 % OF

rupestre da Caverna de Chauvet (Franga), aproximadamente 30.000 a.C. até DEC.312000 LASTESTDATA POPULATION) TABLE

a utilizacdo dos servicos de telefone via internet (VoIP) por volta de 1993

L AFRICA 1,125,721,038 4,514,400 240,146,482 213%  5219.6% 8.6%
(<http://en.wikipedia.org/>). ? ? ?
o s L ) ASIA 3,996,408,007 114,304,000 1,265,143,702 317% 1,006.8%  451%
Mesmo com uma evolugdo tdo grande das midias de comunicagao, hoje
existem entre 3.000 e 6.000 linguas diferentes utilizadas pela espécie humana
. , . . EUROPE 825,802,657 105,096,093 566,261,317 68.6%  438.8%  20.2%
no planeta. Ou seja, além da quantidade de plataformas de midias, em cada
midia, multiplas linguagens sdo desenuoluidas pelo homem, o que multiplica MIDDLE
. . ) _ . EAST 231,062,860 3,284,800 103,829,614 44.9%  3,060.9% 3.7%
exponencialmente as possibilidades de interacdo e os formatos com os quais
as histdrias sao contadas (<http://pt.wikipedia.org/>). NORTH
AMERICA 353,860,227 108,096,800 300,287,577 84.9% 177.8%  10.7%
Ap06s o inicio da massificacdo da internet ocorrida na primeira década do LATIN
. o . . o . AMERICA/ 612,279,181 18,068,919 302,006,016 493%  15714%  10.8%
terceiro milénio, hoje conta-se com mais de 2,8 bilhdes de internautas no CARIBBEAN
planeta, conforme mostra a Tabela 4.1. Somada a explosao de usudrios de OCEANIA/
. _ . . . AUSTRALIA 36,724,649 7,620,480 24,804,226 675%  225.5% 0.9%
smartphones e a evolugao dos dispositivos de OTT e Internet of Things (loT),
isso mostra um grande desafio aos produtores audiovisuais e, principalmente, WORLD
) 7,181,858,619 360,985,492 2,802,478,934 39.0%  676.3% 100.0%

aos produtores transmidia, de como contar histérias para as multiplas

audiéncias, nas multiplas plataformas de midia, empregando a forma mais Notes: (1) Internet usage and world population statistics are for December 31, 2013. (2)Demographic (population)

. ; . . . numbers are based on data from the US Census Bureau and local census agencies. (3) Internet usage information
eficiente possivel e da maneira genumomente desejada pelos contadores de comes from data published by Nielsen Online, by the International Telecommunications Union, by GfK, local ICT

hitérias (<http://pt.wikipedio.org/>). Regulators and other reliable sources. (4) For definitions, disclaimers, navigation help and methodology, please
refer to the site Surfing Guide (http://wwuw.internetworldstats.com/surfing.htm).

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm . Copyright © 2001-2014, Miniwatts
Marketing Group. All rights reserved worldwide.

TABELA 4.1
Estatisticas de populagdo e usudrios de internet no mundo (Dez./2013).
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4.3 MiDIAS TRADICIONAIS E NOVAS MIDIAS

Midias tradicionais (ou conuencionais) sao as plataformas de midias criadas
antes do surgimento da internet e da telefonia celular. Foram essas midias
que popularizaram a multiplica¢do das mensagens de comunica¢do da

histdria e deram inicio a massificagcdo das telecomunicagoes.

Existem muitos termos, comumente encontrados na literatura ou em sites
da internet, com relagdo as categorias ou tipos de midias: antigas, velhas,
tradicionais, conuencionais, eletronicas, analdgicas, on-line, off-line, digitais,

fisicas, de massas, de nichos etc.

Neste capitulo serdo utilizgadas apenas duas categorias: as midias tradicionais e
as nouas midias. Dentro dessas categorias estdo incluidos todos os demais con-

ceitos e terminologias com algumas observacoes que serdo explicadas a seguir.

Com a evolucdo tecnoldgica, a diferenciacdo entre esses dois tipos de midias
(tradicional e noua) tém se misturado com os conceitos de off-line e on-line
(midias fora da internet e midias conectadas). Muitas midias tradicionais
estdo se integrando com a internet, por exemplo, o caso da TV Digital com

a proposta da HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV) que mistura a TV
broadcast com a TV broadband/IPTV ou mesmo as revistas eletronicas para
tablets (<http://en.wikipedia.org/>).

O Presidente das Organigacgoes Globo, Roberto Irineu Marinho, em discurso
feito em 2013, no encontro de final de ano com os executivos do Grupo Globo,
afirmou que a empresa deuve planejar-se para 0s proximos 20 anos “NGo me
interessa saber o que as Organigacdes Globo serdo daqui 5 anos; me interessa
pensd-las daqui a 20 anos”. No discurso, Marinho falou ainda do “medo”

sobre o futuro que afeta os empresdrios de midia

Esse sentimento é natural e benéfico. Eu estaria incomodado se
percebesse que, diante de todas as transformacoes que a Era Digital
estd pondo em marcha, encontrasse algum companheiro que desse

de ombros. O que ndo pode acontecer é a angustia paralisante. Nossa
angustia tem de ser a angustia criativa, aquela que nos leva adiante.
(...) Mas, para chegar a um bom futuro, é preciso conhecer o presente.
Ainda hoje, sdo muitos os que acreditam num mundo digital em
contraposi¢do a um mundo real, analdégico ou que nome se queira dar.
Nao existem dois mundos, mas cada vez mais apenas um, o digital.

(CASTRO, 2014, grifo nosso).

Midias tradicionais analégicas (que ndo foram digitalizadas e nem estdo

na internet) estdo deseparecendo naturalmente, pois mesmo as midias
tradicionais, em sua maioria, jG possuem seus processos digitalizados
(impressoes digitais, transmissao digital, distribuicdo digital etc.), o que parte
dessas midias ndo possui ainda em escala, é a possibilidade de conectividade
com a internet ou interagcGo com a audiéncia.

J& as midias digitais sdo muito amplas (o que hoje em dia ndo é digital? Até o
jornal que vocé compra em bancas foi impresso com tecnologia digital!), pois
pode-se entender, por exemplo, um totem multimidia (PDV) ou o CD como
uma midia digital, um pen drive, um teldo (monitor/outdoor), além de toda
a cadeia dos softwares e hardwares como um game, um aplicativo de rede
social, um telefone celular, um envio de mensagem por SMS, um relégico
inteligente, uma geladeira conectada etc.

O termo midia eletronica, pode ou ndo ser digital e pode ser considerado
uma midia eletronica analdgica, como por exemplo, o Telex. Ou seja, a midia
eletronica é uma categoria bem mais ampla e generalista do que a midia
digital, pois se refere a todas as midias digitais (explicado anteriormente),
somadas a todas as midias tradicionais ou as midias off-lines, com algum
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tipo de elemento eletronico (seja um circuito eletronico sofisticado como a
televisdo de tubo antiga, o radio, a TV, o cinema ou apenas aquilo que se
utiliza da energia elétrica para funcionar como uma ldmpada que ilumina
um banner), além também de estar incluso na categoria de midia eletronica,

todas as nouvas midias e as midias on-line.

Os demais termos como midias antigas, uelhas, de massas, de nichos, fisicas
ou conuencionais ja estdo inseridas nas categorias tradicionais e nouvas.

Sdo apenas terminologias adotadas por diferentes profissionais da drea,
jornalistas e pesquisadores referindo-se a segmentos especificos e cada um

segue uma forma de avaliar os diferentes cendrios.

4.3.1 MIDIAS TRADICIONAIS

As midias tradicionais saGo os meios tradicionais de comunica¢do e uma forma
de expressao que existem desde antes ao aduento da internet (<en.wikipedia.
org>). As industrias geralmente consideradas parte das midias tradicionais sGo
0s broadcasters, a TV a cabo, o rddio, os esttdios de cinema e de musica, 0s
jornais, as revistas, os liuros e as publicagdes impressas. Exemplos de midias
tradicionais sdo: agoes de guerritha/rua, outdoors, misica, danga, teatro,
shows, impressos, Liuros, revistas, jornais, folhetins, fotografia, rddio, cinema,
TV (radiodifusdo ou a cabo), audiovisual, brinquedos, vestudrio, banners,
cartages, ponto de venda (PDV), eventos, telefone fixo, quadros, pinturas,

grafites, exposicdes, carros sonoros, vestudrios e brinquedos ndo digitais.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

4.3.2 NOVAS MIDIAS

As nouas midias referem-se ao acesso sob demanda para um contetido a
qualquer hora, em qualquer lugar, em qualquer dispositivo digital, bem como
a interatividade com os comentdrios do usudrio e sua participacdo criativa
(<http://en.wikipedia.org/>). Outro aspecto das novas midias é a geragdo em
tempo real de conteido nouo e ndo regulamentado. Exemplos de nouas midias
sGo: videogames, multimidia, CD, DVD, jogos eletronicos, games, internet
(buscadores, portais, servicos web, e-commerce etc.), sites, blogs, midias sociais
(Facebook, Twitter, Storify, TVtag, Whatsapp), telefone celular, smartphone,
tablets, Over the Top (OTT), TV Digital (com interatividade), TV por assinatura
(VoD/OTT), Digital Signage (sinalizacdo digital ou painéis informativos),
podcast, IPTV, VoD, aplicativos (PC, Web, Mobile, TV, Second Screen, Games),
midias interativas, 3D, holografia, wearables, Internet of Things(loT), realidade
aumentada, live streaming, teldes (outdoors) e totens multimidias.

4.3.3 PRODUTOS QUE SE RELACIONAM COM
O CONTEUDO PRINCIPAL DO PRODUTO
AUDIOVISUAL

Ambientes usuais para projetos transmidia: internet, games, jogos interativos,
merchandising, aplicativos para celulares, tablets e PCs, historias em
quadrinho, TV, branded content, redes sociais e qualquer ferramenta que

permita amplas possibilidades de diGlogo com o publico-aluo etc.

Para exemplificar, veja a seguir, os diferentes tipos de midia de um projeto
transmidia que podem ser utilizadas em programas de TV, de acordo com os

interesses dos autores e patrocinadores:
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B Aplicativos para TV Digital — Ginga - Linguagem de programacgao
padronizgada que pode ser a Linguagem de Contexto Aninhado (NCL) ou

Java (compilada e interpretada);
B Aplicativos para TVs Conectadas (SmartTVs) - Cada fabricante possui um
Kit para Desenuolvimento de Software (SDK) especifico para criagdo das

aplicacgoes;

O Aplicativos para internet - Portais, sites, blogs, VOD, Sistemas de

Gerenciamento de Contelido (CMS), HTML5 (padrdo para desenuolvimento

de aplicagdes responsiuas);

B Aplicativos para smartphones - i0S (Apple), Android (Google), RIM
(Blackberry), Windows Phone (Microsoft);

B Midias sociais - Twitter, Facebook, tutag (GetGlue + i.TV), Miso, Linkedin,

Tumblr, Picasa, Peel, IntoNow, Zeebox, TV Show Time etc.;

B Games - Consoles (videogames), Alternate Reality Games (ARG),
games sociais (news games etc.), Unity (linguagem padronigada para
desenuolvimento de jogo responsivo);

B Mensagens instantdneas - SMS (torpedos), iSMS (enquetes), Smart SMS
(enquetes), WhatsApp, Messenger (Facebook), ICQ_etc.;

B Chamadas por vog - Telefone, Skype (Microsoft), Viber, Messenger
(Facebook), Hangout (Google) etc.;

B Comércio eletronico - T-commerce, e-commerce, c-commerce,

m-commerce etc.;
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B Aplicacoes de segunda tela - Sincronismo por dudio audivel, por internet,
por fingerprint ou waltermark (Gudio inaudivel), por reconhecimento de

imagem, por QRCode etc.

Com os exemplos listados de intera¢ées com um programa de televisdo, con-
segue-se vislumbrar as infinitas oportunidades de atrair o pdblico para dentro
de sua audiéncia, mesmo fora do hordrio de transmissao no fluxo teleuvisivo. Ao
mesmo tempo, esse cendrio causa um desconforto em como planejar e executar
tantas varidueis possiveis de contetidos, até certo ponto independentes em cada
uma das midias, tragendo uma impressdo de complexidade e a consequente

sensacdo de encarecimento da producado tradicional audiovisual.

Apos definir a narrativa transmididtica, seus personagens e a identificacdo da
audiéncia-aluo do projeto, serd possivel refinar a escolha das midias de forma
mais inteligente e planejada, resultando em uma maior probabilidade de
éxito na conquista de audiéncia e otimizacdo dos custos do projeto, podendo
inclusive, trager resultados positivos ao projeto que refletirGo no orcamento
total. Este € um dos pontos em que torna-se tangivel o beneficio da aplicagdo
dos conceitos de transmidia nos nouvos projetos de comunicacGo dentro da

industria e do setor do audiovisual.

Para ter-se uma previsdo dos custos de desenvolvimento ou producdo de
midias complementares ao audiouisual em projetos transmidia, a Associa-
¢do EraTransmidia apresentou, durante o Rio Content Market 2014, alguns
valores de referéncia para alguns tipos de midias que chamam de régua 5/50

(<wwuw.eratransmidia.com>):

Sites (entre R$ 10.000,00 e R$ 100.000,00 + R$ 2.000,00/més);
Redes sociais (entre R$ 5.000,00 e R$ 20.000,00/més);
Aplicativos (R$ 15.000,00 a R$ 200.000,00 + R$ 3.000,00/més);
Games (R$ 20.000,00 a R$ 500.000,00 + R$ 10.000,00/més);
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B Eventos (R$ 10.000,00 a R$ 200.000,00);

B Impressa (R$ 1.000,00 a R$ 20.000,00);

B Radio (R$ 2.000,00 a R$ 10.000,00);

B Videos complementares (R$ 0 a R$ 100.000,00).

Esses sdo valores aproximados que poderdo sofrer alteracoes de acordo com
as especificagoes e requisitos de cada projeto. Os valores mencionados se
aplicam a projetos de pequenos e médios orcamentos, visto que este contetido
é para pequenas e médias empresas produtoras.

Existem muitos produtos que uma midia principal pode ter, com exemplos de
casos de uso. Por exemplo: TV com cinema, aplicativo e eventos; rddio com
telefone e carta; cinema com euventos e aplicativo; séries de TV com site e SMS

e, mais recentemente, TV com smartphones (aplicativos de segunda tela).

Por meio de marcas d’dgua ou impressdes digitais (watermark ou fingerprint),
sdo inseridos dados (informagcdes digitais) dentro do canal de dudio do
contelido audiovisual, assim é possivel marcar pontos-chauve de todo um
episddio. Por exemplo: para que um aplicativo de smartphone consiga
reconhecer os dados inseridos e apresentar ao usudrio (audiéncia) conteidos
complementares dquela exata cena que estd ocorrendo na primeira tela,

conforme mostra a Figura 4.1.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

Fluxo de Informacoes das Aplicacoes de Segunda Tela

1 Marcacées de dudio
sao inseridas na edicao
audiovisual de cada
cena especial que

ofereca interatividade %@

,

Quando o Gudio é “tocado”,
o contetido de segunda
tela traz informacgoes
complementares

3

O aplicativo, através do microfone do
smartphone ou tablet, reconhece as
marcas de dudio e exibe o contelido
complementar daquela cena, diretamente
ao usudrio/telespectador

FIGURA 4.1

Representagdo grdfica da aplicagdo de segunda tela em dramaturgia.
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A série Hannibal (2013, Bryan Fuller) transformou-se em um exemplo de projeto Exemplo de nouas midias tecnoldgicas sdo os celulares, smartphones, tablets,
transmidia com o uso de aplicativo de segunda tela, pois contou com diversos notebooks, smarTVs, smartwatches e wearabledevices (dispositivos que o
recursos e contetidos complementares. Pela sincronizagdo de contetido, eram usudrio pode usar, como um reldgio), loT (internet das coisas), telas de video
fornecidos, durante as cenas, alguns contetdos referentes a trajetéria dos em elevador, banca de jornal, supermercado (midia out-of-home), projecoes
personagens e da trama para os préximos episodios. Além de entrevistas e mapeadas em suporte arquitetdnicos, cenogrdficos, instalagoes de arte digital etc.

perspectivas dos diretores e produtores da série, informagoes relevantes eram

apresentadas ao publico, como cenas inéditas dos proximos capitulos.

Esses pontos sdo importantes para o fa que estd conectado com a narrativa,
pois tragem conexdes entre os personagens e dicas de como as relagoes se
desdobram, enriquecendo toda a experiéncia daquele que utiliza a ferramenta

de segunda tela.

4.4 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -
PERGUNTAS FREQUENTES

1. Quais sdo exatamente as novas midias?

As nouas midias sdo aquelas que surgiram com a disseminac¢do do uso da
internet na década de 1990 e com a evolugdo tecnoldgica das telas de video
e miniaturigacdo do microcomputador. Exemplos de nouas midias digitais
sdo as Redes Sociais e os servicos/produtos digitais como Facebook, Twitter,
Youtube, Google Search, Google Maps, Orkut, Wage, Foursquare, Netflix,
Vimeo, Zulu, Baidu, Habbo Hotel, Second Life, jogos de videogame (com
aplicacdo de publicidade de produtos e de outras midias dentro do préprio
jogo), jogos para dispositivos mdueis, Vkontackt, Flickr, portais de noticias,

e-Books, revistas digitais etc.
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5.10 QUE E UMA TIMELINE?

Como tornar mais eficiente a gestdo da linha do tempo (timeline, em inglés),
as relacoes e as correlacdes entre cada conteildo formatado em uma

plataforma especifica?

A linha do tempo é uma ferramenta grdfica de planejamento e gestdo. Em
um projeto de contetdo transmidia, a linha do tempo é usada para melhorar
a visualiga¢do das informagdes sobre contetidos e plataformas. Ela é a
representacgdo grdfica da jornada do usudrio, caminho pelo qual o usudrio-
espectador engajado percorre para ter uma experiéncia mais completa
possivel do contelido oferecido. Representa também as interacoes entre

momentos de acoes e conflitos da histéria e plataformas.

Uma timeline (linha do tempo) é uma maneira de exibir uma lista de even-
tos em ordem cronolégica, &s veges descritas como um anexo de projeto. E
tipicamente um projeto grdfico que mostra uma longa barra de rotulados

com datas ao lado de si mesmo e, geralmente, os eventos sGo marcados

em pontos onde teriam acontecido. (<http://en.wikipedia.org/>).

5.2 APLICACOES DA TIMELINE

Termo conhecido de longa data dos produtores audiovisuais, esta presente
em cronogramas de produgdo, em gestdo de projetos usando Grdficos de
Gannt, editores de video ndo lineares, softwares de animagdo e finaligagGo
etc. Suas diversas manifestagoes ajudam a acompanhar a evolugdo de algo
sobre determinado periodo de tempo e descreve a atividade que deue ser feita
em um ponto especifico do projeto. Em contetidos audiouisuais e interativos
disparados por eventos (event-driven actions) a linha do tempo (timeline) é

quem organizga a narrativa e a experiéncia.
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A Figura 5.1 apresenta uma timeline do software de edi¢@o nao linear Avid

Media Composer e a Figura 5.2, a timeline de um Grdfico de Gantt.

01:18:54.00

02 Airplane Interior - Steady In Flight_ Passengers ait

121 -8.7 d8]
Alrplane_ et 727_Int_landing_Voices_ Stewardess_P A aif

wlg

_ City Tramit Ravariding Passengreis_ Progie Taixing & Fooieps ail

yuBiiof

Fonte: Disponivel em: <https://www.avid.com/BR/avid-tu/MC5UsingtheTimeline>. Acesso em: 10 out. 2014.

FIGURA 5.1

Timeline do Avid Media Composer.

<
An;!:"l:_l . |01 - UGlfebrero 2006 Imarzo 2006 Iabnl 2
LY}
\

N I Fundén 4 5 o }7 3 o ‘w 11 |2 ‘|3 14
@-e JackHouse Encargado del proyecto | [ I
-9 JohnBlack  Excavator operator I —
@ o Michelangelo  Architect - =

@ Tom White Bncl&ay&

B B N § &N N B |

Fonte: Disponivel em: <https://www.avid.com/BR/avid-tu/MC5UsingtheTimeline>. Acesso em: 10 out. 2014.

FIGURA 5.2

Timeline de um Grdfico de Gantt.

5.3 TIMELINE NA VISAO DE ESPECIALISTAS

Segundo Pratten (2011),

A timeline esta para o produtor transmidia assim como o roteiro esta
para a equipe de dire¢do e produgdo. Ela é o guia cronolédgico dos

acontecimentos na escala de tempo da producdo transmidia.

Enquanto um episddio de TV tem uma hora exibida inédita ou um filme
com duragdo de duas horas com inicio e fim conhecidos pelo roteiro,

a timeline transmidia dos contetdos paralelos ao principal pode

se desenrolar por toda uma temporada (semanas e meses) ou por

todo ciclo de vida (meses ou anos), no caso de exibicdo em maltiplas

janelas de um filme.

Quando o autor ou produtor transmidia comega a planejar a timeline, comeca

a atribuir acontecimentos-chave nos momentos de ativacdo do engajamento

do publico. A utiligagdo do arco narrativo de diversos personagens é bem-vindo.
Como exemplificado no capitulo sobre personagens, o publico se identifica com
as neuroses, por exemplo, e escolhas do personagem. Esses pontos de virada na
jornada do personagem podem ser acompanhados de um spin-off da histéria em
outra midia, um gamification, um quig etc. Sem esses arcos narrativos, o persona-

gem ficaria estdtico na sua prépria histéria e na jornada entre as midias.

Tanto a transicdo de personalidade do personagem, quanto a outra midia
que ele habitard deverd parecer crivel. O arco narrativo, muitas veges, ndo
fard sentido se, por exemplo, um personagem rural de baixo cargo tiver um
perfil no Facebook e tirar fotos no Instagram. Claro que foram colocados
pontos fortes nesse exemplo, mas o fato é que o publico que se identifica
com o personagem dificilmente deixard passar um ato que nao for crivel de

sua percep¢do inconsciente. “O arco narrativo do personagem depende do
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enredo, mas é importante mostrar a transicdo de personalidades para criar

um impacto na histéria.” (<www.ehow.com.br>).

A linha do tempo que se conhece no mundo audiovisual interativo (ou na@o)
tem um problema: nGo apresenta uma maneira de marcar, visualmente, a
semantica entre os contetdos. Seu design grafico é feito para acompanhar
a evolugdo cronolégica de pedagos de video, texto, imagens, animagdes ou
marcar inicio e fim de acdes, efeitos etc. A Figura 5.3 mostra um exemplo de

timeline de software de web design.

@ Designview EE Codeview | [JPreview |

b rAY | S 00:00:00
<div> buttontext @ ® 9
<div> button nDe o5

<div> videol g ® 9
12 sec

Fonte: Disponivel em: <www.google.com/webdesigner>. Acesso em: 3 set. 2014.

FIGURA 5.3

Timeline de software de web design.

Uma timeline para cada plataforma exibida de maneira isolada ndo ajuda o
produtor transmidia a comunicar de maneira eficiente, para todas as partes da
equipe, como o processo de contar aquela histéria se desenuolue no planejamen-

to estratégico de contelido e como os diferentes momentos se inter-relacionam.

A Figura 5.4 mostra que, para organigar a timeline, usa-se entdo, a solucao

criada por Gary Hayes, de fager um preenchimento metddico de multiplas

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

timelines agrupadas, como em um software de gestdo de projetos, porém
inter-relacionando seus conteidos ou momentos, como afirma Pratten (2011)

por meio de setas de pontas Unicas ou duplas.

As setas sdo os call to action (CTA) e touchpoints, chamados para determina-
da agdo do usudrio e pontos de contato entre uma midia e outra relacionada
com o contetido da narrativa. As setas sao Uteis para identificar também

os tipos de profissionais/servicos/conhecimento que a produgdo transmidia
precisard para realigar as agoes e entregas.
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IMAGEM: SETA PONTA SIMPLES

- Clue1
uto update reveal
FACEBOOK user status facebook i £ ( i
profile Ponta simples - E quando um conteudo, em determinada plataforma
A4 (momento 1), leva a uma agdo ou referéncia uma informagdo no contetido de
Viral ad as Character character outra plataforma (momento 2). Uma leua a outra, unidirecionalmente, sem
YOUTUBE TV tease video call 2 video has

retorno (feedback).

URL for help evidence

TWITTER AU twlejeste [ou&%%eled
user status TR .
IMAGEM: SETA PONTA DUPLA
Show on TV 4S9 checkin ,
REAL WORLD promo station Local cafe to get Ponta dupla - E quando hd uma inter-relacdo. Uma plataforma (ou momento)
posters contain bl lue 1
Qr codes L leva sempre d outra. As agdes dentro de uma plataforma fagem reagir a outra
plataforma, retroativamente.
wone | IE |
EXEMPLIFICANDO: UM TWEET

pages of book

DO USUARIO NO PERFIL DE UM
PERSONAGEM

HOT SITE asks for mobile
number, twitter etc.

Ha uma programacgdo que dig que, quando 10% dos usudrios que seguem o perfil

Viral ad local TV 1st TV episode
A lease URL club 1 embed

de determinado personagem no Twitter, colocarem em seus perfis pessoais uma
frase com determinada hashtag, automaticamente na fanpage do Facebook

1 g . “ 5 g L J J e aparecerd uma dica sobre o mistério que se desenuolue paralelamente no canal

Fonte: Adaptado de HAYES, G. P. How to write a transmedia production bible. Sidney, Australia: Screen Australia, 2011. do Youtube, porém, sempre que isso acontecer, a fanpage do Facebook estard
programada para publicar um tweet no perfil dos usudrios do Twitter, digendo
FIGURA 5.4 que eles foram as pessoas que descobriram o tal segredo.

Timeline de Hayes — A jornada do usudrio.
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Uma simplicagdo que se fag para melhorar a compreensao do timeline trans-
midia é ater-se apenas ao contetdo relevante para a histéria que estd sendo 5.4 ESTU DO DE CASO
contada. Ndo serdo incluidos aqui os planos de midia de divulgagdo do produto
principal nem dos produtos paralelos, mas é importante saber que, para se ter

sucesso em uma estratégia de contetido, as equipes de marketing e de criagdo 5 41 P ROJ ETO LAT'T U D ES

deuem cooperar uma com a outra, trocando informagaoes.

Por Dudu Fraga

Sempre é bom lembrar que um bom produto transmidia deve estar casado com
um bom planejamento de marketing.
1. O que é o Projeto Latitudes?

Mais que um filme, transmidia, crossmedia, internet, cinema ou TV,
Latitudes é uma histéria contada por meio de diferentes plataformas para

diferentes audiéncias.

O objetivo por trdas de Latitudes ndo era criar um projeto audiovisual a partir de
um conceito de midia (trans ou cross) ou de storytelling. Toda a inquietagdo es-

tava em prouvocar, em questionar os formatos tradicionais do cinema no Brasil.

2. Por que um filme nao pode ser dividido em partes? Por que nao pode

passar primeiro na internet ou no celular?

Ndo importa a plataforma. O que importa é seu contetido, sua histéria chegar
e tocar as pessoas. Latitudes € um drama entre um casal jovem, bonito e bem-
-sucedido que se encontra em diferentes lugares do mundo, em lugares tao
apaixonantes quanto eles. Uma histéria de amor, simples e complexa como

uma boa histéria de amor.
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3. Quais foram as trés plataformas de exibi¢do escolhidas? B 4° aprendigado:
+ Audiéncia (contetdo) + consumidores (marcas) = fas (nova categoria);
Para contar essa histéria, escolhemos trés plataformas principais: TV (TNT), + Nouo modelo de producdo para produtores; a marca, além de
internet (YouTube) e cinema. Trés midias, trés formatos. Diferentes formas de dinheiro, pode oferecer audiéncia.
contar a mesma histéria, além de plataformas complementares - Rede Social
(Facebook e Google Plus) e celular (Instagram, YouTube e Redes Sociais). B 5° aprendigado:
« On-line e off-line n@o precisam ser inimigos;
4. Quais aprendizados pode nos passar apos ter terminado esse filme? + Ndo é facil, mas é possivel mostrar que ambos podem ganhar com
uma estratégia multiplataforma/crossplataforma/transmidia.
Os aprendizados foram oito e cada um tem suas préprias caracteristicas:
B 6° aprendigado:

B 1° aprendizado - digital ndo significa barato: + Diferentes canais podem significar audiéncias diferentes, até
« Dois atores de primeiro nivel; complementdrias;
+ Foi filmado em oito paises; + TNT: classe mais alta, jouens adultos. Audiéncia premium para o canal;
+ As locagoes foram exclusivas.” « YouTube: diferentes classes sociais, adultos com idade acima de 30

anos. Noua audiéncia para o canal;
B 2° aprendigado: « Facebook: mais jovens, adolescentes. Fas de celebridades.

« Trés midias, trés formatos = uma estratégia;

- Estratégia de 7 meses, do pré-langamento até a exibigdo nos B 7° aprendigado:
cinemas, incluindo todas as plataformas principais e complementares « Tente, ouse;
e contelido exclusivo para cada plataforma + A melhor forma de inouar é tentar, principalmente em um pais como

0 Brasilcom um mercado de audiovisual complicado. A tentativa é a

B 3° aprendigado: melhor escola;
« Trés midias, trés formatos = uma estratégia; « Tente, principalmente, encontrar outros profissionais (dentro das mar-
« E preciso procurar marcas que tenham conexdo com o projeto, a mes- cas, dos canais etc.) que também querem ousar e fager novos projetos;
ma esséncia, procurar a marca pelo seu contetido e nGo sé pelo dinheiro; + Seja o lider.

+ Ver a marca como curador, ndo como patrocinador, como um

potencializador da audiéncia por meio de seus proprios canais sociais
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B 38° aprendigado:

+ O poder estd com a audiéncia ou ao menos deueria estar; $N1't+b
. ) outube +
- Apesar de todas as estratégias, a audiéncia pode nos surpreender; ESTRATEGIA DE CONTEUDO Social Media

« Toda quarta-feira Langamos um nouo episddio de Latitudes no
YouTube, mas s6 no final de semana temos nossa maior audiéncia; Terca Quarta Quinta Sexta Sébado Domingo Segunda

« Outra surpresa: 20% de toda nossa audiéncia on-Lline foi via mobile,

Check-in Episddio Making Curiosidade @ Teaser do Chamada | Chamada

no novo do Youtube Ofdo sobre o proximo do
destino On-line Episddio Episddio Episodio

+ Ndo tem como prever o que sua audiéncia fard e nem tente pauta-
o Formato o Formato

La, seja flexivel, acompanhe-a para onde ela quiser ir como se ela TV TV

fosse um ser vivo.

Nouo poster Contetido Mobilee Transmis-

do Episddio em Social Media

sao do
Episddio TV

5. Timeline e estratégia de contetdo (ferramentas grdficas) utilizadas no

projeto. Conteudo
Mobilee
em Social

As Figuras 1 e 2, respectivamente, mostram o cronograma macro e o plano de Media

midia do projeto Latitudes.

TIMETABLE FIGURA 2

Plano de midia do projeto Latitudes.

Pré-lancamento Transmissdo TV fechada (TNT) + Internet (Youtube) +
Internet Contetido em Redes Sociais
o o _ o ® o)
Agosto Setembro Outubro Nouvembro

Finalizando filme (lLonga) e Lancamento: Sala de Cinema/On Demand

(o ® ® ® ® O

Degembro Janeiro Fevereiro Marco

FIGURA 1

Cronograma macro do projeto Latitudes.
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5.5 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -
PERGUNTAS FREQUENTES

1. Tenho um merchandising para fager em determinado capitulo da minha
série na TV paga. De que forma ele entra na timeline?

Depende da relagdo do merchandising que vocé tem, com a participagdo que ele
tem no conteddo. Se for apenas um product placement que fag parte da narrati-
va, mas ndo tem potencialidades para explorar outros momentos/plataformas,
ele ndo entrard no timeline. O merchandising faz parte do roteiro da sua série, no
formato TV exibido na TV paga.

Porém, se ele tiver um papel importante na narrativa e estiver contemplada uma
agdo em outro momento/plataforma, por exemplo, um hotsite que entra no ar
junto com um concurso que se passa dentro da trama e que expande a compreen-
sdo do storyworld, ai serd preciso ter uma referéncia separada e uma seta de liga-

¢do entre o episddio especifico e a data de entrada da ag¢do na outra plataforma.

Empreendedorismo Transmidia
(Pitching)

Rodrigo Arnaut

OBJETIVOS

B Desenvolver parcerias e pitching - Sexto passo do MAMP.

B Mostrar como a multidisciplinariedade de um projeto transmidia interfere
na gestdo do negdcio, ressaltando a importancia de firmar parcerias,
buscar novos modelos de negécios e preparar todo o projeto para
apresentacoes e pitchings.
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SUMARIO Se vocé possui um projeto audiovisual em andamento é porque jd conseguiu
Parcerias captar os recursos financeiros para tangibilizar esta parte do projeto. Mas e para
Colaboradores ampliar o alcance do seu contetido e implantar o projeto transmidia, de onde
Autor/Roteirista transmidia virGo os recursos? Do mesmo lugar? Ou serd necessdrio ampliar a estratégia de
Criativos transmidia captacdo de recursos para viabiligar mais partes do projeto transmidia?
Design thinker transmidia
Design de comunicacao transmidia Atualmente, uma das formas de implantar é reseruando uma parte da verba
Desenvuoluedores de software transmidia destinada a divulgagdo para se aplicar estratégias em multiplataformas. Essa
Game designers transmidia prdtica ndo é aconselhduel, pois além de fracionar os recursos, ainda serd neces-
Crowdfunding sario registrar a natureza da verba utilizada para esse fim.
Pitching
Gestao de Projetos No modelo MAMP, a Associagdo EraTransmidia desenuolueu algumas etapas
Inuestimentos e Negocios para construir modelos de negécios sustentdueis com o objetivo de amparar o
Cases Crowdfunding projeto transmidia. Além de gerar cultura e retorno da verba aplicada, é possivel
Veronica Mars utilizar técnicas de Cauda Longa: reuso de material editado, criagdo de produtos
El Cosmonauta licenciados e explorar narrativas potenciais para gerar cultura de fas.
Processos para Licenciamento (Franquias)
Franquia versus Licenciamento
Empreendedorismo: franquias e licenciamentos 6.1 PARCERIAS
Frequently Asked Questions (FAQ) — Perguntas Frequentes
A definicdo de parceria é bastante complexa no mundo dos negdcios. A primeira
impressdo quando alguém Lhe propde uma parceria é que o outro lado quer tirar
alguma vantagem do seu conhecimento, produto ou servico, e vice-versa. Para
firmar parcerias que sejam baseadas no modelo ganha-ganha é preciso entender

a teoria de relagdes da rede da vida.
No livro, A Teia da Vida, de Fritjof Capra (1996), o autor afirma que:
Baseando-nos no entendimento dos ecossistemas como redes

autopoiéticas e como estruturas dissipativas, podemos formular um

conjunto de principios de organigacdo que podem ser identificados
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como os principios bdsicos da ecologia e utiliza-los como diretriges para

construir comunidades humanas sustentdueis. (CAPRA, 1996, p. 73).

Todos os membros de uma comunidade ecolégica estdo interligados
numa vasta e intrincada rede de relagoes, a teia da vida. Eles derivam
suas propriedades essenciais, e, na verdade, sua propria existéncia, de
suas relagdes com outras coisas. A interdependéncia — a dependéncia
mutua de todos os processos vitais dos organismos — é a natureza

de todas as relagdes ecoldgicas. O comportamento de cada membro
vivo do ecossistema depende do comportamento de muitos outros (...)
Entender a interdependéncia ecoldgica significa entender relagdes (...)
Nutrir a comunidade significa nutrir essas relagoes. O fato de que o
padrdo bdsico da vida é um padrdo de rede, significa que as relagdes
entre 0os membros de uma comunidade ecoldgica sGo ndo lineares (...)
Desse modo, uma perturbacdo ndo estard Llimitada a um Unico efeito,
mas tem probabilidade de se espalhar em padrées cada vez mais am-
plos. Ela pode até mesmo ser amplificada por lagos de realimentagdo
interdependentes, capages de obscurecer a fonte original da perturba-

¢do. (CAPRA, 1996, p. 219).

Com base nas afirmagoes de Capra (1996), acredita-se que a criagdo de um
ecossistema de negécios multiplataformas possibilita entregas mais rapidas das
midias que demandam maior desenuoluimento, pois € um modelo baseado em

unidades de producado independentes.

Nesse momento, a garantia da propriedade intelectual jd estd registrada e garan-
tida em favor do autor(es), conforme discutido nos capitulos anteriores. Portanto,
ndo é preciso se preocupar com a protegdo da autoria nas diversas midias, mas
sim em tornar o projeto possivel como fendmeno de cultura e, para isso, é impor-
tante que parceiros construam com o autor nouvas narrativas, sendo fundamental

para sobrevida e surgimento de outras fontes de receitas do projeto.
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Assim acontece nos eventos de hackatons e também na producdo multiplatafo-
ma amparada no audiovisual: desenvolvedores, designers, profissionais de social
media, estatisticos, jornalistas, publicitdrios, blogueiros e o publico serdo os seus

parceiros e cocriadores.

O importante, na etapa de construcdo de parcerias do projeto transmidia, é
identificar todos os profissionais envoluidos com o projeto, para poder visualigar
o tamanho da cooperacdo que o projeto necessitard. Os parcerios podem ser
empresas diretamente relacionadas com o projeto ou até mesmo provedores de
servicos indiretamente envoluidos. Por exemplo, o parceiro de um projeto pode ser
desde o Facebook ou 0 Google (YouTube), até mesmo uma equipe de cinegrafistas
de campo ou um moderador de Redes Sociais, independentemente de eles serem
contratados para o projeto ou estarem fagendo um trabalho voluntdrio, como no
caso do crowdsourcing, em que um coletivo de pessoas colabora com o projeto.
Outro exemplo de parceiros, sao as fontes de financiamento ou captagdo de re-
cursos que podem ser o BNDES, a ANCINE, o banco ou o sistema de colaboracao

financeira em rede, conhecido também como crowdfunding.

Em crowdsourcing, hd a combinagdo dos esforcos de uvoluntdrios ou trabalha-
dores de tempo parcial em um ambiente no qual cada colaborador, partindo de
sua propria iniciativa (ou seja, voluntariamente), adiciona uma pequena parte
de trabalho ao projeto, para gerar um resultado maior (<http://pt.wikipedia.
org>). A missdo do produtor transmidia serd identificar pessoas motivadas e in-
teressadas com o tema do storyworld, que tenham conhecimento técnico, para

popularizar o projeto em algum dos targets (alvos) de audiéncia.

Jenkins (2008), no livro Cultura da Conuergéncia, apresenta alguns pensamentos
de Leuy Strauss, a respeito da inteligéncia coletiva, que refletem com proximidade o
momento atual do crowdsourcing, bem como sua utilizacdo na drea de publicidade
e producdo audiovisual, em que os individuos “relinem-se ou processam informa-

goes. Ao fagé-lo, formam uma comunidade de conhecimento” (JENKINS, 2008, p. 58).
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6.2 COLABORADORES

6.2.1 AUTOR/ROTEIRISTA TRANSMIDIA

Sado pessoas e fungoes-chave de qualquer projeto audiovisual e,
consequentemente, de um projeto transmidia também. Junto com o produtor
transmidia é um show runner/roteirista-chefe com fungoes executivas,
responsdueis pelo dia a dia de um projeto e sua realizacdo (producao,
operagdo, monitoramento da histéria e engajamento com os fds). Tem
extremo conhecimento da propriedade intelectual e ditam os rumos da
histéria, na sua génese, tanto na midia principal quanto no ecossistema das
demais plataformas de midias, em parceria com o produtor transmidia.

6.2.2 CRIATIVOS TRANSMIDIA

Sdo aquelas pessoas que atuam em parceria com diretores de arte em Agéncias
de Publicidade on-line e off-line. SGo fungdes responsdueis em criar, para os
clientes, as campanhas publicitdrias, seus conceitos e rumos no periodo de
vigéncia da campanha. Em um projeto transmidia, sdo parceiros que somam
na hora de criar pegas publicitdrias e de comunicagdo do produto principal

e de seus subprodutos. Devem sentar-se @ mesma mesa que os produtores
transmidia e equipe e moderar brainstormings da franquia transmidia da
maneira mais horigontal (hierdrquicamente) possivel para desenuoluer um

trabalho de criacGo com base na cooperagdo, colaboragdo e troca.
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6.2.3 DESIGN THINKER TRANSMIDIA

O design thinker é o profissional que concebe e alia

técnica, criacdo e arte em um projeto (avalia e combina

técnicas, métodos, materiais, tecnologias, processos

produtivos, custos, normas técnicas e legais) para \ | /
atender a todos os requerimentos do projeto de forma

compativel com o investimento e necessidades do cliente.

Muitas veges esse papel é desenuolvido pelo proprio

produtor transmidia, dependendo do tamanho do projeto.

Em um processo de design thinking, o profissional
pode atuar em uma ou vdrias etapas, desde o planeja-
mento, a cria¢do e o desenvoluimento dos produtos e
servicos até a gestdo integrada do projeto e o acompa-
nhamento da produgdo. Sua visdo é sempre focada na

embalagem dos produtos da franquia transmididtica.

REQUISITOS DO PROFISSIONAL

O designer, além de estar sintonigado ds mudangas e novidades do mundo

globalizado, deve atender a alguns requisitos que compreendem a:

Criatividade para propor solucoes inovadoras;
Formagado e capacitacdo técnica para desenuoluer projetos;
Capacidade para analisar, avaliar e solucionar problemas;

Habilidade para atuar em equipe e com profissionais de outras dreas;

Responsabilidade e ética para atuar segundo os valores da sociedade.
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6.2.4 DESIGN DE COMUNICACAO TRANSMIDIA

O design de comunicagdo é um amplo processo criativo que atua na
construgdo de mensagens. Itens como design grdfico; logomarca; identidade
visual (on-line e off-line) e corporativa; material promocional; design
digital (telas de software, telas de aplicativos, navegagdo/UX’); design

de informacao editorial, de superficie e de produtos (brinquedos, etc) de

estamparia fagem parte dessa drea.

6.2.5 DESENVOLVEDORES DE SOFTWARE
TRANSMIDIA

Sdo os parceiros essenciais no mundo digital e transmidiatico. Dominam
linguagens, ferramentas e conceitos computacionais. Devem ser membros de
equipes transmidia e sGo tGo importantes quanto roteiristas e criativos. Esses
profissionais agregam o mundo digital com sua visdo sistémica; sdo também
criativos a ponto de conseguir solugoes para viabiligar ideias inovadoras por
meio de programacdo. SGo chamados também de tecndlogos criativos ou
codificadores (coders) criativos.

"Do inglés, user experience (UX) ou em portugués, experiéncia do usudrio (EU).
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6.2.6 GAME DESIGNERS TRANSMIDIA

Esses profissionais sdo especializados em narrativas nao lineares interativas.
0 game designer vai além de desenuvoluer jogos em um projeto transmidia.
Tem conhecimento sobre engajamento pela diversao e pelo desafio e conhece
mecdnicas de interacdo homem-mdquina. Além disso, sdo altamente criativos
nas solugdes que necessitam de gamificacao e fun (conceito de divertimento

por meio da realizacdo de uma atividade interativa).

6.3 CROWDFUNDING

Aliada ao engajamento, a internet trouxe para o mercado cultural a
possibilidade de custear a produgdo da cultura que o pUblico consome, por
meio do crowdfunding — agoes de financiamento coletivo.

Por meio da interatividade proporcionada pela web, o consumidor de produtos das
midias conuergentes consegue interagir por inimeras plataformas, seja criando,
compartilhando ou até desenuoluendo os seus proprios contetidos e produtos (pro-

sumer), resultando em uma experiéncia expandida entre o produto e seu publico.

Crowdfunding pode ser entendido também como uma vaquinha on-Llinena qual
os participantes fagem uma doagdo e podem receber, em troca, uma encomenda

préuia de produtos (no caso citado a seguir, uma copia do filme).

(...) O crowdfunding estd ajudando os empresdrios a levantar capital
sem que tenham de recorrer a Hollywood. O fato é que o caso ‘Veronica
Mars’ mostra claramente que a Kickstarter (site de crowdfunding) e suas
congéneres tém plenas condigdes de atuar como empresas confidueis

e de primeira linha no que dig respeito ao financiamento de startups e

de empresas ja estabelecidas. Os sites de crowdfunding proporcionam
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ao individuo, uma forma barata e fécil de
conseguir fundos para o financiamento do
seu startup. Além disso, os investidores em
potencial tém feito um trabalho excelente

de selecdo de vencedores escolhidos entre a
multidao [crowd)] de interessados, observa
Ethan Mollick, professor de administracdo da
Wharton University of Pensyluania. (<http://

www.knowledgeatwharton.com.br>).

De acordo com o site Kickstarter® cerca de 10% dos
filmes exibidos no Sundance Film Festival foram
financiados por meio de crowdfunding, portanto ja
esta sendo uma prdtica adotada por uma parcela
importante do mercado.

Visando conquistar esse apoio de pessoas e empresas, al-
gumas regras de networking sGo desejdueis para manter
seus parceiros envoluidos. Como afima Coelho (2012, p.
258): “construa uma visdo colaborativa, lute por mudan-
¢as que uvalorigem seu setor, foque na transparéncia.” O
mesmo vale para todo ecossistema: clientes, fornecedo-
res, patrocinadores e associagoes de classe.

Guillaume (2012, p. 432) orienta sobre como aproueitar
as oportunidades de apresentar seu projeto para patroci-
nadores e inuestidores. Em um primeiro contato, vocé tem

trinta segundos para deixar uma marca no seu interlo-

8 Kickstarter é o maior site de financiamento coletivo do mundo e busca apoiar projetos inovadores.
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cutor. Deve sintetizgar o propésito do projeto, a qualificagdo da equipe/empresa e a
evolucdo da empresa. Todo esse esforco sintético pode levar o investidor a marcar
uma reunido para conhecer melhor o projeto.

6.4 PITCHING

Projetos transmidia precisam estar preparados para realigar pitchings para os
parceiros, sejam investidores, veiculos, canais distribuidores, desenuvoluedores
etc. Devido a complexidade e as diversas opcdes de captacdo e financiamento
de um projeto multiplataforma, sugere-se aqui um modelo de apresentacdo
de pitching de projetos transmidia, com base em conceitos de inovagdo de
empresas startups da drea de comunicagdo e tecnologia, utilizado pela
Associacdo EraTransmidia no desenuoluimento da técnica MAMP®.

Em eventos como o Rio Content Marketing, pitchings sao bem usuais. Segundo
Guillaume (2012), na tarefa de conquistar financiamento para tangibilizgarum
projeto, invariauelmente, a apresentacdo de 10 minutos é insuficiente para os
participantes transmitirem as mensagens mais importantes do projeto e isso fag

com que acabem ultrapassando esse limite de tempo.

Os itens bdsicos que devem ser mostrados nas apresentagdes para conhecimento
do escopo do projeto sdo: expectativas da audiéncia, universo transmididtico (IP
e timeline), integrantes da equipe, tamanho prouduel do mercado, diferenga entre
0 seu projeto e o da concorréncia (inovagdo), modelo de negdcios, projecdo para
o futuro em contetdo (entrega, franquias e distribuicdes) e projecdo de sucesso
financeiro de captagdo e comercialigagdo.

° MultiAudiéncia MultiPlataforma (MAMP) — Técnica para desenuoluimento de projetos transmidia desenuoluida
em 2011, utiligada nas disciplinas Estratégias em Transmidia e artigos publicados pela Associagdo Era Transmidia.
Maiores informagdes em: <wwuw.eratransmidia.com> ou <wwuw.slideshare.com/EraTransmidia>.
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Quanto mais se praticar o pitching, mais fdcil fica apresentd-lo. Deve- 6.5 GESTAO DE PROJETOS

se aproueitar os eventos para praticar o discurso, testar a reacao dos
investidores e aprimorar o préprio projeto com os conselhos recebidos. O Project Management Institute (PMI) ou Instituto de Gerenciamento de

Projetos é uma entidade especialigada na modelagem de gestdo de projetos

O tempo de apresentacdo de um pitching varia conforme sua finalidade. (<http://www.pmi.org/>). 0 PMI publicou um guia denominado Project
Normalmente o tempo de apresentagdo de um pitching em concursos é de até Management Body of Knowledge (PMBOK) que divide os processos de
5 minutos. Em rodadas de negécios esse tempo aumenta para até 15 minutos. gerenciamento de projetos em cinco grupos (<http://brasil.pmi.org/>):

Claro que, conforme o interesse demonstrado pelos parceiros no projeto, o

pitching poderd ser conuertido em reunides de apresentagdo e ter um formato o Iniciacao;
estabelecido conforme as necessidades das partes. Um exemplo de contelido B Planejamento;
para os slides de pitching, com duracdo entre 5 a 15 minutos, est@o nos itens B Execucdo;
a seguir, elencados com base em pitchings do setor audiovisual, inovacao e @ Monitoramento e controle;
startups adotados pela Associa¢do EraTransmidia: B Encerramento.
B Audiéncia (expectativas, problemas etc.); 0 conhecimento no gerenciamento/gestdo de projetos descrito no Guia
B Universo transmididtico (IP e timeline); PMBOK contempla as deg dreas de conhecimento listadas a seguir:
B Equipe/Parceiros (microbio ou microportfolio, uma ou duas linhas cada);
B Mercado (tamanho); 1. Integracao;
B Concorréncia (projetos similares); 2. Escopo;
B Modelo de negdcios (formas que identifiqguem como o projeto pode gerar 3. Tempo;
receita); 4. Custos;
B Entregas (contetdos futuros, franquias, distribui¢do); 5. Qualidade;
O Parte financeira (captacao, investimentos - previsao aproximada). 6. Recursos humanos;
7. Comunicacoes;
8. Riscos;
9. Aquisicoes;

10. Envolvidos.

Um projeto € um conjunto de atividades tempordrias, realizadas em grupo,
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destinadas a produgir um produto, servico ou resultado tnicos. Um projeto
¢ tempordrio no sentido de que tem um inicio e fim definidos no tempo, e,

por isso, com escopo e recursos definidos. (<https://brasil.pmi.org/>).

6.6 INVESTIMENTOS E NEGOCIOS

Em geral, no momento de desenuoluimento do projeto transmidia, é
necessario um aporte de investimento para produgir o protétipo ou o piloto,
bem como a construcao de toda a timeline para execucdo do projeto.

Segundo Weisg (2009, 117-118), os recursos para o investimento no projeto

podem ter origem nas fontes a seguir ou em algumas dessas combinagoes:

Recursos proprios (geragdo prépria de caixa);
Aportes dos acionistas;

Licenciamento da tecnologia para terceiros;
Fusdes, aliangas estratégicas;

Bolsa de valores;

Fundos de investimento (private equity);
Capital de risco (venture capital);

Anjos (angel investors);

Capital semente (seed money);

Financiamentos pablicos e privados:
. FINEP;

. BNDES;

+  Bancos ou financeiras;

+  Agéncias estaduais.
Subuencao;

Uso do poder de compra do Estado.

O produtor transmidia e o produtor executivo devem ficar atentos as
oportunidades de financiamento e de fomento. Muitas veges, a exigéncia
para que alguma das midias seja langada é a captagdo de recursos extras

advindos de alguma dessas opg¢oes.

Desenuolver muitas plataformas no seu planejamento é uma das chauves
para manter o publico ativo, independentemente de sua midia principal estar
gerando conteido ou ndo. A utilizagdo da narrativa do storyworld permite
que seja construido o universo, segundo a teoria de A Cauda Longa. Anderson
(2006, p. 179) afirma que:

A Cauda Longa é nada mais que escolha infinita. Distribui¢ao
abundante e barata significa variedade farta, acessivel e ilimitada

(...) Sob a perspectiva da midia e da indUstria do entretenimento
dominante, essa situacdo se assemelha a uma batalha entre os

meios de comunicacoes tradicionais e a internet. Mas o problema

é que, quando as pessoas deslocam sua ateng¢do para os uveiculos
on-line, elas nao sé migram de um meio para outro, mas também
simplesmente se dispersam entre inimeras ofertas. Escolha infinita é o

mesmo que fragmentag¢do mdxima.

A cultura de nicho ndo representa um rompimento com o modelo atual das
midias tradicionais, mas sim que cada individuo tende a se aproximar de

contetidos especificos, sagonalmente.

Anderson (2006) afirma ainda que “podemos considerar cultura, hoje, nGo
como um grande cobertor, mas como uma superposi¢do de muitos fios
entrelacados, cada um dos quais é acessivel individualmente e interliga
diferentes grupos de pessoas ao mesmo tempo.”
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Resultados da pesquisa de produgdo audiovisual feita por Cannito (2010, p.
228) informam que “o problema da televisdo brasileira € a homogeneidade da

grade de programagdo. Esse é um problema cultural e também econdmico.”

Cannito (2010) descreve também o mito dos 500 canais, em que todos sGo
produgidos pela mesma empresa, com identidades parecidas e, portanto,
com pouca diversidade estética. Sendo assim, somente fomentando iniimeras
producdes de nicho seria possivel alcancar o patamar de interesse e de
consumo da audiéncia. Esse pensamento tem tudo a ver com o momento
atual que o Brasil estd enfrentando em relagdo ao fomento da produgdo
independente, principalmente, pela Lei n° 12.485/2011, Lei da TV Paga.

Com tantos canais a disposi¢do, como manter a atencdo da audiéncia e
fideliza-la mesmo sabendo o dia e o hordrio em que o programa vai ao ar? A
estratégia em transmidia tem a resposta: acredite no seu contetido, desdobre
personagens em inimeras midias. Deixe o conteldo aberto para a cocriagdo
e a producdo convidativa a colaboragdo na transformacgdo da histéria ou do
formato do programa. Procure a audiéncia onde ela estiver. Com multiplas

midias vocé atingird mattiplas audiéncias.
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6.7 CASES CROWDFUNDING

6.7.1 VERONICA MARS™

Veronica Mars (2004, Rob Thomas) é um dos grandes objetos de estudo que,
exemplificando a dindmica da cultura participativa, atingiu uma receita de

quase US$ 6 milhdes por parte de seus fas.

Lancada em 2004, a série americana de suspense, foi cancelada no meio da
terceira temporada (meados de 2007, sem desfecho, deixando os fas sem um
final) e conta a histéria de Veronica, estudante do colegial que passa a atuar
como investigadora particular para desvendar a morte de sua melhor amiga

Lilly Kane, assassinada.

A série se tornou um pequeno fendmeno, por ter engajado os fds da jouem
espid, juntamente com o fundador da série, Rob Thomas, a protagonista

e parte do elenco, a se mobilizgarem, levantar cerca de US$ 2 milhdes em
uma campanha, por meio do crowndfunding, e conseguir a aprovagdo do
estidio Warner Bros para dar seguimento ao projeto. Com isso, essas pessoas
tornaram-se investidoras do projeto de um filme que teve o encerramento do

final da série deixado em aberto havia 7 anos.

Lancada em margo de 2013, pelo site da Kickstarter, a campanha para Veronica
Mars foi um recorde (considerado o maior projeto cinematogrdfico da empresa

e 0 que contou com o maior nimero de participantes até hoje) de contribuigdes

% Disponivel em: <https://www.knowledgeatwharton.com.br/article/com-o-crescimento-do-crowdfunding-o-
retorno-e-maior-mas-os-riscos-tambem-aumentam/>.
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no valor de, aproximadamente US$ 5,7 milhGes, em apenas 12 horas, com
91.585 patrocinadores (fas) apoiando a iniciativa e recebendo, em troca, papéis
secunddrios simbdlicos e nomes nos créditos e/ou uma cépia do filme que foi
lang¢ado nesse mesmo ano no Google Play, iTunes e algumas redes americanas
de cinema (<http://wwuw.intercom.org.br>; <http://papers.ssrn.com>).

Os fas sdo o segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se
recusa a simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no direito de se
tornar um participante pleno”. Nada disso é novo. O que mudou foi a

visibilidade da cultura dos fas. (JENKINS, 2009).

6.7.2 EL COSMONAUTA"

EL Cosmonauta (2013, Nicolds Alcald), é outro exemplo de projeto que
se utilizou do nouo modelo de negdcios com base no valor adicionado e
engajamento do publico.

0 longa-metragem de ficgdo foi dirigido por Nicolds Alcald e produgido por
Carola Rodrigueg e Bruno Teixidor, trés profissionais do jovem cinema espanhol
- Riot Cinema Collective.

A historia de EL Cosmonauta é baseada na memoria e no desejo, em
lembrancas que foram desejos, a corrida espacial entre EUA e URSS, as
Lutas pelo poder, as conquistas e fracassos. Conta com, basicamente, trés

personagens: Stan, Andrei e Yulia, um triGngulo amigo-amoroso, cercado por

" Disponivel em: (<http://elcosmonauta.es/the_plan.html>). Vocé pode fager o download completo do projeto The
plan 3 - La estrategia de EL Cosmonauta pelo link: <http://es.cosmonautexperience.com/web/contents/theplan3_
esp.pdfE>.
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eventos que aconteceram ao longo de 15 anos. A histéria foca, especialmente,
em Stan, que prepara-se para se tornar o primeiro cosmonauta russo na lua.
Porém, apés partir em viagem a bordo da espagonave Hummingbird (Colibri),
esta ndo consegue retornar a Terra. Stan é dado como perdido no espago, mas
ap6s um periodo, reaparece por meio de mensagens de radio nas quais afirma
que voltou e estd soginho na Terra. Por sua veg, Andrei e Yulia encontram a
Colibri chamuscada e sem Stan. As mensagens surreais e a pseudo presenga de

Stan vao, aos poucos, destruindo a vida dos outros personagens.

O projeto € uma vasta série de subprodutos transmidia utilizando diversas
ferramentas de comunica¢Go como internet, Redes Sociais e comunidades
mdueis. Além disso, ¢ um grande manual que ensina como estudar um projeto
e obter resultados com um plano de comunicacdo pontual, propondo a
aproximagao do pUblico desde o inicio, usando o poder de difusdo da internet e

promouendo um relacionamento estreito e transparente.

Foi criada uma sélida comunidade nas Redes Sociais para divulgar a
proposta do filme, obtendo 2 euros de cada pessoa interessada, por meio

do crowdfunding e oferecendo em troca, colocar o nome do interessado nos
créditos do filme e um welcome pack, além de trajes do cosmonauta. De 2009
até hoje recolheram 398.942 euros oferecidos por 598 investidores e mais de
4.145 microprodutores, totalizando mais de 500 minutos de contetido gerado.
Toda a parte financeira e as etapas do projeto estdo publicadas no website e

podem ser acompanhadas passo a passo, garantindo total transparéncia.

Além do modelo de financiamento inouador, foi muito bem explorada a parte
colaborativa, abrindo espaco para o participante do crowdfunding enviar
musicas de autoria propria para serem inseridas na tritha sonora, imagens
para os posters, fotos, desenhos, ideias para o teaser, além dos videos gerados
no hackathon (veja mais adiante) expandindo, fragmentando, engajando e

incentivando a cocriagdo do contelido principal.
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Os produtores também combinaram o financiamento
com investimentos tradicionais: pré-venda para
televisao, receitas de VOD e de merchandising, entre
outras acoes. Para ver o filme na internet por meio

da sua plataforma, hd a necessidade de os usudrios
compartilhd-lo, garantindo a propagagdo da obra.

Os trailers dos 36 websddios estao disponiueis
gratuitamente no Vimeo e sGo vendidos integralmente
a US$ 1 por episddio.

A Creative Commons, entidade sem fins lucrativos,
permitiu, sob determinadas condigdes, uma série de
licencas para que o contetdo do filme seja copiado,
utilizado, remixado, baixado, emprestado e recortado
da maneira que os usudrios desejarem. Desta forma,
incentivado pelos préprios produtores, o plblico

tem a possibilidade de criar nouvas versoes do filme

e outras obras derivadas. Além disso, os produtores
organigaram um concurso para os melhores recortes,
gerando nouas obras, criando infinitas possibilidades
de nouos negodcios, expandindo o universo do filme e

ampliando o alcance da distribuicGo em massa.

El Cosmonauta publicou com a etiqueta Atribuicao —
Uso Nao Comercial - Compartilhamento pela Mesma
Licenca, todo o material bruto do filme, permitindo a
realigacdo do primeiro hackathon. O filme foi langcado
sob outra licenca mais restritiva Atribuicao — Uso
Nao Comercial — Nao a Obras Derivadas, devido aos

direitos das mdasicas.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

The Cosmonaut Experience— A estreia do filme no SXSW, em Berlim, foi divulgada
com palestras com os profissionais envolvidos na produgdo do filme em escolas

e espacos culturais, on-line e presencial, em concertos e atividades junto a banda
que fag parte da trilha sonora, em encontro com os fas e a equipe de filmagem, no

langamento de pecas web e com sorteios de materiais promocionais 6 dias antes.

Programa K —No Clube privado VIP, mediante uma taxa de 5 euros, o associado
tem disponiuel vdrios beneficios, entre eles, 50 minutos de material adicional do
fitme, Livro digital EL Viaje Del Cosmonauta contendo fotos, didrios dos persona-

gens etc., newslelter exclusivo com segredos do enredo, download de musicas etc.

The Cosmonaut Remix Hackathon - Evento realigado na Escola de
Comunicagdo Visual IED, em Madrid, com as 180 horas de imagens,
sequéncias, planos, sons e musica disponiveis para remixe, criagdo de
cenas alternativas ou uma nouva montagem do filme. Foram 8 horas, com
15 estagdes de computador com discos rigidos cheios de informagdes para
remixagens mais os notebooks dos participantes. Criaram nouvas pegas a
partir de material existente, ap4s foram enviadas ao canal Cosmonauta

Remix (Vimeo) e, posteriormente, foram selecionados os melhores trabalhos.

TinkTank — Como desde o inicio do projeto havia a vontade de criar um modelo
alternativo a indUstria, criaram a ThinkTank, instituicdo voltada a reunir
pessoas com projetos relacionados ao audiovisual e a distribuicdo pela internet

para tentar descobrir um caminho.

O Canal+ comprou os direitos de transmissdo do filme, estreando em 18 de
maio de 2013 no Canal+ Xtra (canal da TV espanhola) utilizando o produto
YOMVI direcionado as multiplataformas on-Lline, com versdo dublada, um final

alternativo e mais 16 pecas transmidia.
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Prémios - EL Cosmonauta foi vencedor no | Audiouisual - Prémios por inouagao

na internet (RTVE.es) na categoria ficgdo e no Prémio Europeu de Criatividade
(Campus Party Europa, Ministério da Ciéncia e Inouagdo). Foi selecionado no Red
Innoua 2010 - Most Innouative Startup Internet (Fundacdo Endeauvour) e na Mais
Inovadora tecnologia de inicializa¢do (Invesnoua, EOI Business School) (<http://
elcosmonauta.es/the_plan.html>; <http://www.elcosmonauta.es/blog/>; <http://
es.cosmonautexperience.com/film_universe>; <http://vimeo.com/66242031>).

6.8 PROCESSOS PARA LICENCIAMENTO
(FRANQUIAS)

Segundo Geoffrey Long, “franquia de midia pode ser definida como a produgdo
colaborativa de conte(idos em rede, mas ndo necessariamente nas redes
digitais, que seria uma caracteristica especifica da franquia transmidia.”

(<http://www.geminis.ufscar.br/>).
Derek Johnson (2009, p. 25) acredita que:

Pode-se tentar definir a franquia de midia como uma propriedade
intelectual, cuja implantagdo de um mundo imagindrio é feita por
diferentes espacos de midia por meio de uma série de linhas de produtos,

estruturas criativas e/ou nés de distribuicdo e é gerida ao longo do tempo.

Afinal o que é franquia? Franquia ou franchising empresarial é o sistema pelo
qual o franqueador cede ao franqueado o direito de uso da marca ou patente,
associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servicos. E uma sistemadtica de negaécio, formalizgada por um contrato, no qual
a pessoa juridica (o franqueado) atua no mercado utilizando 0 nome/marca
de uma outra pessoa juridica (o franqueador), sendo esta normalmente j&

consagrada (<http://www?2.rj.sebrae.com.br/>).

6.8.1 FRANQUIA VERSUS LICENCIAMENTO

DIFERENCAS ENTRE O
SISTEMA DE FRANCHISINGE O
LICENCIAMENTO DE MARCA

De acordo com a legislacao, os contratos de representacdo de marcas sao
classificados em: licenciamento de uso de marca ou cessdo de direito de uso
de marca; licenciamento de exploracdo de patente ou contrato de cessdo de
exploragdo de patente; fornecimento de tecnologia ou de transferéncia de

tecnologia; de assisténcia técnica; e contratos de franquia.

O contrato de franquia estabelece uma série de direitos e obrigagdes entre

as partes. O franqueador, por exemplo, deue entregar ao franqueado um
negécio formatado e que pode ser distribuido na forma de rede ou sistema

de negdcios. No contrato de franquia sGo obrigatérias as transferéncias

de tecnologia e knowhow sobre produ¢do, comercialigacdo e distribuicao

de produtos ou servicos, assim como assisténcia técnica exercida pela
franqueadora ao franqueado. Entre as prdticas assistenciais obrigatdrias da
franqueadora estdo as de supervisdo de rede, orientagdo, treinamento, auxilio
na andlise e escolha do ponto onde serd instalada a unidade, além dos

padroes arquitetonicos nas instalagoes.

Do ponto de vista contratual, o contrato de franquia é autébnomo e bilateral
(enuvolue duas partes). Trata-se de um contrato misto, do tipo complexo. O
franqueador estd incumbido de ndo s6 conceder licenga para o uso da marca ao

franqueado, mas também de prestar uma série de, seruicos, que, apesar de serem
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de naturegas diversas, sGo conjugados em uma unidade contratual. Ou seja, nGo
ha como separar essas obrigagoes. As duas partes fundidas em um contrato de
franquia perdem totalmente sua individualidade, deixando de ser auténomos,
sob pena de desnaturacdo do contrato. O franqueado nd@o presta servigos ao fran-
queador ou vice-versa. Franquia ndo é seruico. E cessdo de direitos. A superuisdo
de rede, orientagado, treinamento do franqueado e de seus funciondrios, escolha

de ponto é obrigagdo de meio para a realizacdo da franquia.

Ja no contrato de licenciamento de marca, o licenciador tem apenas a
obrigacdo de ceder o uso da marca e ndo existem obrigacées como as do
contrato de franquia. NGo ha transferéncia de tecnologia, mas sim a obrigacdo
de permitir que o licenciado utilige sua marca, que deve estar protegida pelos

direitos de propriedade intelectual.

O licenciamento é um processo amparado por lei, pelo qual o detentor de uma
marca autorizga ou cede o direito de seu uso, durante determinado periodo de
tempo, em troca de um pagamento definido entre as partes, os chamados
royalties. A marca cedida deve estar registrada no Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual (INPI) e o contrato de licenciamento deuve ser averbado
no mesmo 6rgdo, sob risco de causar sérios problemas a marca licenciada (a
averbacdo no INPI autorizga a dedutibilidade fiscal das importdncias pagas a

titulo de royalties pelos direitos de propriedade industrial).

Como ndo hd obrigagdes como as do contrato de franquia, o contrato de
licenciamento é bem mais flexivel, tanto ao licenciador, quanto ao licenciado.
Quem comprar os direitos pode contar com autonomia administrativa e
liberdade de gestao, no entanto, deve obedecer a um padrdo de qualidade
exigido pelo licenciador. Um contrato de licenciamento ndo pode determinar
precos, decoragdo e layout do local, entre outros — o licenciado é Liure para
trabalhar como quiser, desde que respeite as regras contratuais para preservar

a marca (<http://empreendedor.com.br>; <http://www.sebrae.com.br>).
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6.8.2 EMPREENDEDORISMO: FRANQUIAS E
LICENCIAMENTOS

Empreendedorismo ou entrepreneurship é o ato de iniciar uma atividade empresa-

rial, organizando os recursos necessdrios e assumindo riscos e recompensas.

0 empreendedor precisa manter situagdes de controle. Esse controle é interno
quando diz respeito ds forgas e fraquegas ou externo quando dig respeito as

oportunidades e ameacas do negdcio e/ou mercado.

Para elaborar um pré-plano de negdcios é necessdrio destacar o contexto, o objetivo

geral da empresa, os objetivos especificos, as atividades principais e o cronograma.

Um bom plano de negécios deue ser redigido considerando quatro dimensoes
ou preocupagdes. A primeira é o tempo, a segunda a abrangéncia, a terceira a
permaneéncia e, por ultimo, a frequéncia. NGo se deue desistir diante do primei-
ro sinal de problemas. Quando isso acontece o correto é rever todo o plano de
negécios. Veja maiores detalhes sobre plano de negécios no Mddulo 1 - Gestao

Empresarial, Volume 1 - Gestao e Emnpreendedorismo.

Franquia é uma modalidade de negdcio comercial, em franca expansdo no
Brasil e no exterior, enuoluendo a distribuicao de produtos ou servicos, mediante
condigoes estabelecidas em contrato, entre franqueador e franqueado. A fran-
quia é um método seguro e eficag para as empresas que desejam ampliar suas
operacdes com baixo investimento e uma grande oportunidade para quem quer

ter seu proprio negocio.

Vdrias vantagens sao oferecidas, porém existem riscos que podem inviabilizar
0 processo de franquia, como o controle excessivo do franqueador por meio de

auditorias, custo da aquisicdo da franquia e outros.
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Para o empreendedor adquirir uma franquia ele deve analisar, primeiramente,

todos os pontos fortes e fracos do negocio.

Cada nouvo produto deve ser licenciado para que seja legalmente protegido e

nao usado por outras empresas sem a devida autorigagdo.

6.9 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ) -
PERGUNTAS FREQUENTES

1. Product placement é uma boa oportunidade comercial em projetos
transmidia?

Claro! Product placement é um tipo de merchandising (agGo de marketing) em
que voceé insere um produto em um espago comercial dentro de um produto
audiovisual, descolado de sentido ou ndo da narrativa, geralmente relacionado

as técnicas de branding.

Até determinado momento da indUstria audiovisual, uender espagos comer-
ciais em filmes, séries, novelas/programas de TV e games eram feitos com

0 Unico proposito de aumentar a rentabilidade de um produto audiovisual.
Muitas técnicas de vendas foram usadas, mas o pensamento transmididtico
trouxe nouas possibilidades. Um exemplo: na série norte-americana Heroes
(2006, Tim Kring), o personagem Mr. Bennet, cacador de mutantes, usava
uma mdquina que localigava todos os personagens com anomalias e os
monitorava por meio de uma personagem chamada Molly que tinha poderes
de encontrar mutantes pelo mundo inteiro utilizando a mente. Esta maquina
chamava-se The Walker e usava a habilidade de Molly para suas fungoes.

A Cisco teue interesse em aumentar sua participagdo na série e, com uma
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manobra inusitada, feg uma parceria entre o marketing e a equipe de rotei-
ristas para criar a tal maquina. Uma ousadia cujo objetivo foi promouer uma

integracdo que figesse sentido para a histéria (<http://heroeswiki.com/>).
2. 0 que é Creative Commons?

E uma organizacdo ndo gouernamental, sem fins lucrativos, localizada

em Mountain View, na California, voltada a expandir a quantidade de

obras criativas disponiveis, por meio de licencas que permitem a cépia e o
compartilhamento de obras com menos restricoes que as licencas tradicionais
com todos direitos reservados. Para esse fim, a organigagao criou diversas
licencas conhecidas como licengas Creative Commons. A organigacao foi
fundada em 2001 por Larry Lessig, Hal Abelson e Eric Eldred com apoio do
Centro de Dominio Piblico. O primeiro conjunto de licengas copyright foram
langadas em degembro de 2002. A Creative Commons tem sido abracada por
muitos criadores de contetido, pois permite controle sobre a maneira como sua
propriedade intelectual é compartilhada. Alguns criticam a ideia acusando-a

de ndo ser suficientemente abrangente (<http://pt.wikipedia.org/>).
3. OqueéYOMVI?

E a aplicacdo pertencente ao consércio do Canal+ espanhol semelhante
ao Meo Go e Zon, possibilitando ao internauta assistir a TV em dispositivos
moueis e computadores. O diferencial do YOMVI é a disponibilidade gratuita

para todo o publico, inclusive os ndo assinantes.
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7.1 DESTAQUES DE 2013

Para contextualigar o momento atual, a seguir s@o listados os destaques no
ano de 2013, relacionando deg noticias relevantes no mundo de transmidia
que apontam para um futuro promissor. Essa lista foi divulgada pelo grupo de

transmidia de San Francisco — TransmediaSF (<http://transmediasf.co/>):

Defiance: A Transmedia Future Awaits;
Doue Real Beauty Sketches Captures Reality and Goes Viral Around the World;
Wearables, Robots and Perceptual Computing;

. Journey Sweeps GDC Awards and Shifts the World of Games;

1

2

3

&

5. Disney Infinity Launches;
6. Twitter Courts TV;

7. And the Emmy Goes to Netflix;

8. Hasbro Acquires BackFlip Studios;
9. Forbes Wakes the Business World;

10. Multi-Screen has Gone Mainstream.

7.2 CONTEUDO E INTERNET
OF THINGS (10T)

Trata-se do conteldo sincronigado com seus eletrodomésticos, wearables, mul-
titelas. Uma expansdo cada uveg maior do entendimento do que é uma midia e
narrativas multicamadas. Aqui entram discussoes sobre sincronigar uma publi-

cidade de Sabao em P6 com sua mdquina de lavar roupas, por exemplo.
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7.3 PROSUMIDORES (PROSUMERS) E FAS

Cocriagdo parece dbuio para o produtor audiovisual, mas a visGo aqui é

no Contetdo Gerado pelo Usudrio (UGC) e as narrativas emergentes que
surgem quando um fa se apropria do universe/storyworld/P| e desenuolue
sua propria histéria (podendo gerar novos produtos em cocriagdo com e pela
massa - crowdsourcing).

Entram em jogo o controle sobre a Intellectual Property (IP) ou Propriedade In-
telectual (P1) e o descontrole do rumo do contetido quando sua histdria ganha
o mundo e é apropriada pelas pessoas. Também aqui hd discussoes sobre como
inouar nos modelos de negdcios do setor audiovisual, usando plataformas de
inovacgdo aberta, chamando o consumidor para etapas de desenuolvimento

do seu contelido e a resisténcia em entender sobre a dindmica das multidoes

modernas e caracteristicas das nouas geragoes consumidoras no século XXI.
Exemplificando:

B Controle

Propriedade intelectual (universo) extensa de Star Wars (1977, George Lucas).

o Descontrole
O filme The Clone Wars (2008, Dave Filoni) em animacado foi desenuvolvido,
originalmente, como animagao roteirizada, produgido por fas e distribuido
gratuitamente pelo YouTube para usudrios:
+ A Lucas Films contratou os produtores da animagdo e refeg a
histéria com a marca do esttdio do The Clone Wars.

B Controle
A saga Crepusculo (2008, Catherine Hardwicke) - Stephenie Meyer, autora do
livro detém os direitos autorais da obra, dos personagens etc.
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O Descontrole
Fanfictions, ficcdo usando o universo e personagens (IP) de outros autores, em
ficgdes ndo autorizadas (quase uma pichagdo para alguns autores e visto como
natural para outros). Criado por fas e distribuido gratuitamente por foruns de
fas na internet. Geralmente as fan fictions sGo obras que ndo agradam seus
autores inciais por acharem que infringem direitos autorais, mas também detur-
pam e corrompem seu universo criado. Algumas fan fictions populares sdo rela-
cionadas a parddias, pornografia e satiras. Nao sdo parddias como os filmes do
género fagem, sGo obras geralmente originais que se apropriam do storyworld/
Pl de outra pessoa e geram uma narrativa nova, geralmente em texto.
« E. L. James, autora de Cinquenta Tons de Cinga (2012) e continuacoes,
iniciou a ideia de Anastasia Steele e Christian Grey quando ainda
era produtora de TV e escrevia como hobby, pornografia leve
sadomasoquista usando o vampiro Edward e a humana Bella de
CrepUsculo, publicando em sites de fan fictions. A autora foi descoberta
por uma editora australiana que Lhe pediu que reescrevesse a histéria

sadomasoquista inicial sem o uso do universo de Stephenie Meyer.

7.4 EQUIPE MULTIDISCIPLINAR NOS
DEPARTAMENTOS E NUCLEOS CRIATIVOS

Sdo os desenuoluedores de software, engenheiros, artistas pldsticos, aduoga-
dos, psicélogos, designers, publicitdrios, roteiristas, produtores, professores,
profissionais da drea comercial, internet, redes sociais etc., compondo uma
mesa de cria¢do, em que cada membro contribui com sua visaGo do mundo e ex-
periéncia sobre o que estd sendo criado, contribuindo colaborativamente para
um sistema de cocriacdo ou direcionamento. E dessa tendéncia colaborativa

que surgem os tecndlogos, codificadorese demais criativos.
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7.5 ESPACOS DE COWORKING

Com foco na economia criatiua, os espacos de coworking sao grandes tendén-
cias para produgoes independentes.No Rio de Janeiro (bairro de Cosme Velho),
surgiu o SIT, 1@ coworking space dudio visual no Brasil, idealigada por Pedro

B. Souga. E um espaco exclusivo dedicado ao setor audiouisual, onde, além da
infraestrutura tradicional de coworking, hd uma ilha de edicdo, equipamentos
para gravacgao e softwares especializgados para serem compartilhados entre os
profissionais frequentadores do espaco.

7.6 O NOVO PRODUTOR

O produtor transmidia torna-se uma espécie de gestor de escritdrio de projetos
(PMO) e fag correlagoes entre o guia PMBOK e o design thinking, utiligando
métodos de Canuas para modelagem de nouos negdcios derivados das novas
midias (pensamento de constru¢do de contedido andlogo ao pensamento usado
em design), para dar conta das multidemandas sobre o contetido com mdlti-

plas audiéncias.

O produtor audiovisual ou a agéncia transmidia terdo que assumir cada veg
mais nouas tarefas e, enrtre elas, estao:

o Deverdo estar conectados com o autor, roteirista, jornalista, profissional
criativo etc,;

B Serdo os responsdueis por elaborar o documento que serd o grande guia
do projeto transmidia, denominado Biblia Transmidia;

B Deuerdo conhecer, mesmo que superficialmente, o maior nimero possivel
de plataformas de midias e seus recursos;

B Serd extremamente importante integrar todas as equipes de criagdo e

tecnologia ds dreas responsdueis pela parte comercial (marketing e vendas);
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O Deverdo conhecer as ferramentas, recursos e conceitos transmidias e
publicitdrios ou estar sempre associado a algum profissional da drea;

O Manter incessantemente os canais de comunicagdo com os fas, promouvendo
o0 engajamento e construindo a marca do projeto com eles e definindo
claramente as politicas de moderacgdo;

B Serd de suma importdancia estudar cases, testar conceitos, aprender com
os erros e acertos para construir um legado e histérico com relacdo a

experiéncia em transmidia.

Desenuoluer projetos transmidia ¢ um trabalho de inovagdo, cada etapa do projeto
permite ao produtor inouar tanto na forma como no contetido, criando produtos
com alto diferencial no mercado e nos setores audiovisual e publicitdrio, tragendo

sempre uma atmosfera de aventura que produg boas doses de adrenalina.

7.7 FREQUENTLY ASKED QUESTIONS (FAQ)
— PERGUNTAS FREQUENTES

1. Qual a relevdncia de saber que posso construir sincronizagdes com

eletrodomésticos ou um reldgio?

A arte de contar histérias uem muito antes da prépria inuengdo da escrita.

O que sempre caracterizou a humanidade foi a sua capacidade de tradugir

e criar métodos de fager a audiéncia compreender o conteido passado de
geracdo para geracdo. Com a evolugdo natural do meio digital e das formas
de comunicacado digital como a internet, parece coerente pensar que deve-se
ampliar as narrativas envolvendo nouos agentes e receptores como as “coisas
conectadas” da Internet das Coisas e inteligentes (wearables, smartthings e
internet of things), conseguindo entender essas nouas plataformas como uma

noua midia a ser explorada para storytelling.
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ANEXO A - ERATRANSMIDIA - TECNICA DE
BRAINSTORMING

A habilidade de Walt Disney em transformar suas ideias criativas em sucessos
comerciais, o qualificam como um génio do mundo do entretenimento. O
sucesso mundial de seus desenhos animados, espetdculos ao vivo e parques
demonstra uma habilidade Unica de pegar fantasias que s existem na
imaginagdo e criar personagens, enredos e experiéncias concretas que
impactam a sensibilidade de pessoas de diversas culturas.

Robert Dilts, um dos pioneiros da Programacdo Neurolinguistica (NLP),
estudou o processo criativo de Walt Disney, revelando sua habilidade
especial de compreender, sintetigar e simplificar principios muito bdsicos, mas
ao mesmo tempo muito sofisticados. Revela uma estratégia de pensamento
criativo que explora como ordenar e usar as habilidades mentais de sonhar,
analisar criticamente e concretigar seus planos. Conforme as palavras de um
dos parceiros de Disney: “havia na realidade trés diferentes Walts: o sonhador,
o realista e o desmancha-prageres. Vocé nunca sabia qual deles viria para a

reunido.” (<http://criatividadeaplicada.com/>).

Walt Disney usauva e coordenava sua imaginagdo (o sonhador), tradugia
metodicamente suas fantasias em formas tangiuveis (o realista) e aplicava seu
julgamento critico (o critico). AS £rés perspectivas do processo
criativo de Walt Disney sao:

@ O Sonhador - Aquele que sonha alto e dd asas a imaginagdo, sem medo,
inibi¢oes e censura. Tudo é possivel, o céu é o limite.

@ O Realista - Aquele que fag as coisas acontecerem. Pensa de maneira
construtiva e sabe como planejar, estabelecer pragos e metas, definir

responsabilidades e dimensionar recursos.
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pd A
B O Critico - Aquele que se concentra no que pode dar errado e sempre AN EXO B - TECNICA DO MENU CHINES DE
encontra furos nas ideias e nos planos. E essencial, pois sabe como ROBERT B DILTS

localigar as falhas e possibilita a tomada de agoes preventivas para
eliminar as causas de problemas potenciais.

Sonhador (primeira posi¢ao)

Sonhador (visdo, histéria completa) — Primeira posicdo, posicdo de conforto, uocé o Visdo;

vai ter muito mais ideias sem bloqueios do que sentado, retinho. Sair do gero. O Historia completa.

Realista (sentimento, associado a agcdo — movimentando-se) — Segunda Realista (segunda posicao)
posicdo, leva a emocado, trag para a realidade (do seu mundo, ambiente em B Sentimento e acgao;

que voceé vive) — trag um filtro. B Associado e mouvimentando-se.
Critico (distante, amplitude e individualidade) — De pé e com a mao no Critico (terceira posicdo)

queixo, frio, segundo filtro - Tem dinheiro? Tem competéncia técnica - o Distante;

recursos? B Amplitude e individualidade.
O Quadro 1 representa um comparativo de Robert Dilts, sobre brainstorming Segundo Robert B. Dilts:

com base em Walt Disney B Arco de feedback entre:

+ As metas, a evidéncia, as operacoes;

+ 0 sonhador, o realista e o critico.

QUADRO 1 B E aesséncia da criatividade eficag,
Brainstorming Disney. B Painel de criatividade:
+ Abordagem: Menu chinés da criatividade;

PADROES SONHADOR REALISTA CRiTICO « Escolher itens das colunas como bétons;
METAPROGRAMA o
WALT DISNEY 0 QUE? como? POR QUE? « Explorar nouas ideias;
REPRESENTACAO Visao Agdo Légica + Processo cumulativo, interativo e evolutivo.
ABORDAGEM Foco Foco Distdncia B Painel geral criatividade:
PRAZO Longo Curto Longo/Curto « Variduveis, resultados e critérios (conceitos):
TEMPO Futuro Presente Passado/Futuro

= Meta geral (nem genérica e nem detalhada);

REFERENCIA Interno Externo Externo: Outros
COMPARACAO Simetria Simetria Assimetria

= Critérios - Filtros - Quais s@o os critérios minimos da ideia?




196

197

ANEXO B - TECNICA DO MENU CHINES DE ROBERT B. DILTS

- Resultados desejados - Quais sGo as metas especificas que
poderdo ser alcancadas com as ideias?
= Varidueis (ou Operad.):
Ferramentas de trabalho, recursos e restricoes;
Elementos permitirdo gerar ideias e alcan¢ar metas;
Agrupar e preencher cada grupo de variduel (Lowell);

Sugere-se cinco colunas e deg varidueis em cada coluna.

Fase 1-Sonhador
B Cada membro da equipe escolhe aleatoriamente um item de cada coluna
agrupando na folha noua:
* Brainstorming (tempestade de ideias);
+ Menu chinés, Lego;

+ Cada um deve gerar pelo menos dois grupos.

B A equipe trabalhard por 2 minutos, com duas ideias nas folhas de cada
um, gerando ideias, até chegarem a um consenso, sintetizgando o resultado:
« Extrair ideias uns dos outros, sonhando juntos;
+ Ndo bloquear pensamentos e sugestoes;

+ Esquecer aqui, ortografia e gramatica.

Fase 2 — Realista
B Conferir sinteses com a meta geral;
B Ndo decidir agora se as ideias sdo boas ou ndo;
B Afinar e refinar as ideias com os critérios.
+ Aideia que ndo for escolhida, tente adaptd-la para o aceite;
+ Sendo se adaptar, tentar alterar alguma das varigueis;
+ Se, mesmo assim, ndo passar, incluir variduel noua;
+ A equipe trabalhard por 2 minutos formatando a ideia.

Nao misturar o sonhador, o realista e o critico;

Ndo desistir da ideia, ser insistente, exagerado.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

Fase 3 — Critico
B Objetivo: vale a pena sugerir ou desenvolué-la?

E boa para prosseguir com ela?

Serd uma boa sugestdo? E possivel desenuoluer?

Trard resultados para a produtora?

E mais fdcil que as pessoas concordem com o processo do que com o
resultado na forma do que no contetdo?

B Consenso entre pessoas diferentes:

« Focar na estratégia e no processo de decisdo;

« Esquecer o resultado no momento sonhador e realista.
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ANEXO C - WORLD BUILDING

As principais ferramentas atuais para se iniciar um world building no mundo
do contetido transmididtico sao:

B Ferramentas colaborativas (aquelas em que os profissionais se conectam
em um Unico documento) de roteiro:
« CELTX on-line;
« FinalDraft;
+ Microsoft Office 360 on-line e Word on-line (processador de texto
nao otimigados para roteiros);
+ Google Docs on-line (processador de textos ndo otimigado para
roteiros).
o Ferramentas de design:
Sao muito usadas por gerentes e diretores de inovagao; pesquisa e desenuvol-
vimento; empreendedores; desenuoluedores de softwares, games e artistas
graficos/videograficos:
+ Mapa mental (serve para planificar o storyworld) ou mapa da
mente é o nome dado para um tipo de diagrama, sistematigado pelo
inglés Tony Bugan. Esse mapa ¢ voltado para: gestdo de informagaes,
de conhecimento e de capital intelectual; compreensdo e solu¢ao de
problemas; memorigacdo e aprendigado; cria¢do de manuais, Livros
e palestras; ferramenta de brainstorming (tempestade de ideias) e
auxilio da gestdo estratégica de uma empresa ou negdcio (<http://
pt.wikipedia.org>). Os servicos que oferem funcionalidade aos mapas
mentais sdo:
= MindMeister (on-Lline e colaborativo);
= Omnigraffe Pro;
= Microsoft Visio;

= Prezi.
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« Moodboards ou pranchas de temperamento — Prancha de é que se consegue visualizar e estabelecer relagdes entre 0s espacos
temperamento ou painel semadntico é um tipo de cartag de projeto preestabelecidos e o contelido dos post-its, obseruvando e refletindo sobre e
que pode ser composto por imagens, texto e amostras de objetos como os elementos se conectam e influenciam uns aos outros (Figura 1).

em uma composi¢do da escolha do criador do quadro de humor.

Projetistas (designers) e outros profissionais utilizam as pranchas para 3. KP . 7.KA 2.Vp sz |«cr o[
; ; ; PARCEIROS ATIVIDADES PROPOSICOES HE | RELACIONAMENTO | SEGMENTO DE
n rem ncei ign municarem com outri

desenvoluerem seus conceitos de design e se comunicarem com outros CHAVE CHAVE DE VALOR COM CLIENTES CLIENTES
membros do seu time. As pranchas também podem ser utilizadas
como um quadro de referéncia durante o processo do projeto em uma
variedade de disciplinas abstratas e geralmente sdo utiligadas por
designers grdficos para permitirem que uma pessoa possa ilustrar, 6.KR ol 3.CH Y

. . . , . RECURSOS CANAIS o
visualmente, a dire¢do do estilo que ela esta perseguindo. Uma prancha CHAVE
de temperamento pode ainda ser utilizada para explicar, visualmente,
um estilo de escrita ou enredo. Apesar de ndo serem limitadas a temas
visuais, servem como ferramenta visual para informar rapidamente
os outros do sentimento/fluxo global que um designer estd tentando 9.C$ Y AR 8

o . ESTRUTURA DE FONTES DE

alcancar (<http://pt.wikipedia.org/>). Os servicos que oferem CUSTOS RECEITAS
funcionalidade as pranchas de temperamento sdo:

— Moodboard 1.4 da Microsoft Research; Fonte: GRANDO, N. A importdncia da modelagem de negdcios. Blog do Nei, 2011.
= SampleBoard (on-line);

= Evernote; FIGURA1

= Pinterest; Canuas/BMG.

== Photoshop.

B Canuas
E a famosa tela em branco, técnica usada nos negécios atuais para gerar
modelos de negdcio de maneira visual e colaborativa em grupo, fugindo de
documentagdes extensas para fager a génese e gerar insights construtivos.
0 Canuas nada mais é que a constru¢cdo de um modelo mental coletivo, em
que usam-se papéis coloridos (post-its) para preencher espagos previamente

estabelecidos com ideias, premissas etc. A grande vantagem do Canuas
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atualmente, de forma a fager com que as empresas consigam operar de maneira
mais sustentduel legalmente, diminuindo os riscos do negdcio e ampliando as

possibilidades de financiamento. Esta dividido em quatro volumes:
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B Volume 4 — Leis de Incentivo Fiscal - Autora: Raquel Lemos - Superuisora
técnica: Eva Laurenti;

B Volume 5 - Editais — Autora: Daniela Pfeiffer Fernandes;

B Volume 6 - Principais Aspectos Legais Envolvendo a Producao
Audiovisual no Brasil (Aspectos Tributdrios; Direitos Autorais, Trabalhistas,
Societdrios, entre outros) — Coordenador geral: Jodo Paulo Morello;
Coordenadora: Gabriela Pires Pastore; Consultor especial: Luig Eduardo
Moreira Coelho; Equipe: Thiago Macedo Clayton, Adriana Savoia Cardoso,
Camilla Relua Restelli, Alexandre Motta Ordones e Carolina Chammas
Narchi; Colaborador: Marcos Augusto Pereira Lara.

O Volume 7 — Contratos (Modelos referenciais de contratos) — Coordenador
geral: Joao Paulo Morello; Coordenadora: Gabriela Pires Pastore; Equipe:
Thiago Macedo Clayton e Carolina Chammas Narchi; Colaboradores:
Marcos Augusto Pereira Lara, Débora luanou, Claudia Toledo de Mesquita,

Rodrigo Salinas e Gilberto Toscano.

MODULO 3 — DISTRIBUICAO

Mostra como desenuoluer a capacidade de distribui¢do do contedido audiovisual
no cinema, na TV e em nouas midias, abrangendo todas as suas etapas, desde

a concepgdo do projeto até a finalizacdo do produto. O objetivo é mostrar

as ferramentas que podem ser utilizadas e os possiveis caminhos para que o
contetido atinja multidées, impactando na sustentabilidade econémico-financeira
a longo prago das empresas. Elaborado em um Gnico volume, abrange trés temas
principais: distribuicdo de conteidos no mercado audiouisual, distribui¢do para

cinema e distribui¢do para TV.

B Volume 8 - Distribuigao - Autores: Igor Kupstas, Krishna Mahon e Sueli Tanaca.

VOLUME 9 - TRANSMIDIA

MODULO 4 — TRANSMIDIA

Apresenta os conceitos sobre transmidia, sua evolugdo e as tendéncias na
producdao multiplataforma. Elaborado em um Gnico volume, aborda as cinco
etapas de desenuoluimento de projetos transmidia, incluindo as narrativas
(com seus universos e personagens), a segmentac¢do da audiéncia, a defini¢do
das multiplas plataformas de midias (tradicionais ou digitais), o novo plano

de midias e o empreendedorismo do nouo produtor transmidia.

B Volume 9 - Transmidia - Autor: Rodrigo Dias Arnaut
Colaboradores: Rodrigo M. Terra, Solange Eiko Uhieda, Dimas Dion de Silua

Santos e Eduardo Fraga (Dudu Fraga).



Islmﬂiﬂﬂ
9 “788569‘

-69535.

iﬂ‘lﬂm
53509 6“

Este volume tem como objetivo contribuir
para o aprimoramento e desenuolvimento

das empresas do setor, apresentando as
ferramentas e o conhecimento bdsico
necessarios a gestao de projetos do segmento,
além de mostrar os principais aspectos que
enuolvem a produg¢ao audiovisual.

REALIZACAO:

PARCERIA:

APOIO INSTITUCIONAL:



