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RESUMO

ESTRATEGIAS DE VISIBILIDADE PARA O AMBIENTE DIGITAL: ANALISE DOS
CONTEUDOS AUDIOVISUAIS DA EMPRESA RAFAEL FERREIRA

AUTORA: Alessandra de Mello
ORIENTADOR: Leandro Stevens

As relagdes publicas digitais, costumam apropriar-se das caracteristicas dos meios,
buscando promover, através das suas narrativas, visibilidade. O uso intenso e estratégico de
propagacdo de contetidos tem por objetivo transformar usuarios em consumidores de seus
produtos. Partindo desta afirmacéo, a analise tem como problematica a pergunta: como se da,
na prética, a estratégia de visibilidade através de conteudos audiovisuais? A justificativa do
trabalho se da através da importancia e caréncia de pesquisas que demonstrem, de forma mais
real, como as midias e suas praticas interferem na manutencdo de uma visibilidade da marca.
Assim escolhemos os videos da empresa Rafael Ferreira Fotografia, pois acreditamos que a
empresa possui caracteristicas que denotam uma qualidade no que se refere a producéo de
contetdo digital além de articular cotidianamente todas as abordagens tedricas apresentadas
aqui. Para compor o objeto da analise escolhnemos quatro nuggets e quatro videos estratégicos,
publicados, respectivamente ente as semanas do dia 28/10 a 01/11 e 04/11 a 10/11, e ambos
possuem o apelo da venda através da criacao simbdlica de sentidos atribuida a sua marca. N0osso
objetivo geral consiste em analisar as estratégias de visibilidade digital, através da otica do
audiovisual. Como especificos buscamos apresentar as relagdes publicas digitais como um
importante articulador das trocas simbolicas entre marca e consumidor, identificar as
possibilidades e os modos de se fazer comunicacao e sugestionar para futuros profissionais da
area das relagfes publicas novos modos de se pensar sobre a atuacdo nas midias digitais. E
nossa metodologia consiste nas etapas de descri¢cdo de um quadro composto por quatro tépicos
e analise de categorias aplicadas aos audiovisuais. O trabalho esta desenvolvido em quatro
capitulos, sendo os dois primeiro capaz de apresentar o referencial teorico, o terceiro apresenta

nosso objeto de pesquisa e 0 quarto se encarrega se apresentar a analise dos videos da empresa.

Palavras-chave: RelacGes publicas digitais. Estratégias. Visibilidade. Audiovisual.



ABSTRACT

VISIBILITY STRATEGIES FOR THE DIGITAL ENVIRONMENT: ANALYSIS OF
RAFAEL FERREIRA’S AUDIOVISUAL CONTENTS

AUTHOR: Alessandra de Mello
ADVISOR: Leandro Stevens

Digital public relations often appropriate the characteristics of the media, seeking to promote,
through their narratives, visibility. The intense and strategic use of content propagation aims to
transform users into consumers of their products. Based on this statement, the analysis has as
problematic the question: how is the visibility strategy in practice through audiovisual content?
The justification of the work is through the importance and lack of research that demonstrate,
more real, how the media and its practices interfere in the maintenance of a visibility of the
brand. Thus we chose the videos of the company Rafael Ferreira Fotografia, because we believe
that the company has characteristics that denote a quality with regard to the production of digital
content in addition to articulating daily all the theoretical approaches presented here. To
compose the object of the analysis we chose four nuggets and four strategic videos, published,
respectively between the weeks of the day 28/10 to 01/11 and 04/11 to 10/11, and both have
the appeal of sale through the symbolic creation of meanings attributed to their brand. Our
general objective is to analyze digital visibility strategies from the audiovisual perspective. As
specific we seek to present digital public relations as an important articulator of symbolic
exchanges between brand and consumer, identify the possibilities and ways of communicating
and suggesting for future public relations professionals new ways of thinking about acting in
digital media. And our methodology consists of the description steps of a frame composed of
four topics and analysis of categories applied to audiovisuals. The work is developed in four
chapters, the two of which were first able to present the theoretical framework, the third presents
our research object and the fourth is responsible for presenting the analysis of the company's
videos.

Keywords: Digital public relations. Strategies. Visibility. Audiovisual
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1 INTRODUCAO

Durante os quatro anos de graduacédo que precedem este estudo, muito se foi discutido
sobre a nova reconfiguracdo que esta acontecendo tanto em nossa profissdo quanto em nosso
campo de estudo. As midias tornaram-se intrinsecas ao dia-a-dia do ser humano, tornando a
comunicag¢do muito mais instavel e imprevisivel, as empresas caminham em cordas bambas a
todo instante quando nos referimos as redes sociais.

Ja é sabido que as midias digitais transformaram-se em um dos mais importantes meios
de comunicacdo, ocupado espacgo privilegiado no dispositivo de (quase) todas as pessoas,
entretendo e informando os usuarios através de um composto de imagens, sons, videos e textos
que sdo planejados estrategicamente para chamar atencéo que o outro. As relacfes publicas se
apropriam das caracteristicas das plataformas digitais, para propor de forma estratégica, novos
formatos de contetido, buscando promover atravées destes discursos uma identificagdo com o
pablico, transformando os usuarios em consumidores de seus produtos.

Apesar de a atuacdo das relagcdes publicas nesse novo contexto ser apresentada como
estratégica, o entendimento de um relacionamento estratégico € vago. As teorias que nos sdo
apresentadas enquanto base para nossa atuacdo futura, parecem ndo dar conta de sustentar de
forma prética as decisdes e tensionamentos que percorrem o cotidiano de um profissional da
area. Sendo assim, este estudo pretende analisar as estratégias de visibilidade digital, através da
Otica do audiovisual. Além de apresentar as relacbes publicas digitais como um importante
articulador das trocas simbolicas entre marca e consumidor, identificar as possibilidades e os
modos de se fazer comunicacao e sugestionar para futuros profissionais da area das relagdes
publicas novos modos de se pensar sobre a atuacdo nas midias digitais.

A metodologia utilizada consistiu em aplicar uma proposta interdisciplinar que
permitisse comparar as representacdes da marca vindas de diferentes midias e formatos
audiovisuais. Esta aplicacdo possibilitou verificar a producéo de sentido proposta pelo discurso
e quais recursos e métodos realmente incidem sobre o conhecimento do consumidor.

Os resultados encontrados demonstraram que as representacdes entre empresa e produto
podem ser alternantes e/ou constituintes, registrando uma identidade propria que compde 0
processo de visibilidade da marca no mercado. Este estudo demonstra tambéem que a identidade
da marca apresenta-se dissolvida e mescladas em uma enorme variedade de elementos
simbolicos.

A escolha do tema de anélise se deu ap6s a aluna ingressar no estagio na empresa Rafael

Ferreira e, comecar a compreender as variaveis de uma atuacao estratégica no ambiente digital,
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tendo como base a construgdo de um discurso audiovisual. Para o objeto deste estudo optamos
pelos contetidos audiovisuais, pois além de apresentarem-se como um importante recurso de
interacdo das midias digitais, eles complementam a narrativa principal adaptando-se a
caracteristica de cada meio que é utilizado, diferentemente dos outros conteddos que acabam
por ser apenas reproduzidos. Além disso, ainda existe o interesse pessoal desta que vos escreve,
que compreende o audiovisual como uma construcdo estratégica carregada de significados que
afetam diretamente a identidade da empresa, entendo assim, que as relacdes publicas deveriam
se apropriar desse campo para melhor propor e executar o planejamento.

O primeiro passo do nosso estudo para compreender o que é uma estratégia de
visibilidade e como ela se constrdi na midia digital, foi buscar, através de plataformas como o
google e google académico, por referéncias bibliograficas e/ou cases utilizados em estudos que
dessem conta de demonstrar, de maneira pratica, como as estratégias funcionam e como se
aplicam. Logo de inicio percebemos que existem varios trabalhos sobre relagdes publicas
estratégicas e relacdes publicas digitais, demonstrando que existe uma demanda sobre estes tipo
de pesquisa na area, mas os estudos que correlacionam ambos assuntos em busca de uma
validacao sdo bem menos expressivos e ainda, ao tentarmos incluir audiovisual nestas pesquisas
os resultados se tornam praticamente nulos. As teorias que embasaram nossa analise serdo
apresentadas a partir do referencial teérico no préximo capitulo e ddo conta de conectar, entre
outros assuntos, as estratégias de visibilidade, as narrativas transmidias e o contetdo
audiovisual.

Para compor a andlise escolhemos, ao total, oito videos veiculados em plataformas
digitais no periodo das duas semanas que antecedem a abertura das vendas do produto. Os
primeiros videos analisados, conforme nomenclatura dada pela empresa, sdo 0s nuggets e
correspondem a uma semana antes da semana gratuita e duas semanas antes das vendas e foram
veiculados no instagram no periodo de 28/10 a 01/11. E a segunda anélise é composta pelos
videos da semana BE PRO, que é composta por videos gratuitos que tem por objetivo efetivar
as vendas, e seu periodo de analise foi de 04/11 a 10/11.

A exposicdo da analise esta distribuida em quatro capitulos e o que se pretende € realizar
uma relacdo teorico-pratica entre as estratégias de visibilidade transmidiaticas e o discurso
audiovisual. Assim, o primeiro capitulo procura explicitar as teorias sobre estratégia e
transmidia e relaciona-las com o audiovisual contemporaneo.

No segundo capitulo, nos empenhamos em apresentar de forma clara e suficiente a
empresa, 0s contetidos analisados e 0s percursos metodologicos adotados. J& no nosso terceiro

capitulo, apresenta a analise propriamente dita, apresentando no final do capitulo um apanhado
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geral demonstrando as caracteristicas discursivas que sao préoprias da identidade da marca e que

auxiliam na atribuicdo da visibilidade para a mesma.
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2 A ATUACAO DAS RELACOES PUBLICAS NAS ESTRATEGIAS DE
VISIBILIDADE DIGITAL

Geertz (2008) compreende a sociedade como uma cultura cuja interpretacdo é uma
esfera publica repleta de significados, onde os individuos s6 sdo capazes de interagir entre si
pois conhecem, e reconhecem 0s signos comuns a suas Vvivéncias. Sendo assim, é essencial para
que o profissional de comunicacao cumpra seu papel de criagdo e decodificacdo de significados,
para propor e aplicar uma nova cultura organizacional coerente para as diversas interacdes
existentes na organizacéo.

E possivel analisar como, na cultura organizacional, as disputas de significados exercem
e (re)constroem a organizagdo. Nelas, segundo Geertz (2008), os sujeitos constituem uma “teia
de significados”, a qual se exercerd sobre esses mesmos sujeitos, constituindo-se em um
processo recursivo (MORIN, 2011). Ou seja, o0 sujeito é simultaneamente produtor e produto.
Ele alimenta a teia e é alimentado por ela. Por esta razdo, a cultura e seus significados, estdo
em um continuo processo de (re)construcdo a cada processo comunicacional (RUDNICKI,
2018). Sendo assim, nos ultimos anos as organizacfes vém manifestando caracteristicas
contemporaneas tais como agilidade nas decisdes, pulando as etapas de investigacao e reflex&o,
desejo de exercer o poder sobre a diferenca, o enfraquecimento dos vinculos e da relagGes, a
instantaneidade de circulacdo dos fatos, potencializado pelas tecnologias, a preferéncia pelo
espetéaculo, o desejo por formulacdes e métodos que permitam a mensuracao e a numeracéo de
tudo (inclusive do intangivel) (BALDISSERA, 2009). Como consequéncia desse processo, a
competitividade entre as organizacOes esta amplificada, com cenarios diariamente mutaveis e
consumidores cada vez mais exigentes e conscientes.

De acordo com Baldissera (2009) as organizac¢des se constroem a partir de resultados
provisorios, pois mudam constantemente, da interacdo dos diferentes sujeitos-forca que com
ela se relacionam, entdo, a comunicagdo, entendida neste trabalno como o processo de
construcdo e disputa de sentido, € o pressuposto basico para a existéncia de toda e qualquer
organizacdo. Sua existéncia depende, impreterivelmente, de sujeitos em relagdo/interacéo e,
esses processos se configuram como de comunicagdo (RUDNICKI, 2018).

Por ter esse carater relacional e, por constituir-se em um sistema aberto, a organizacéo
¢ constantemente tensionada, atravessada e construida por uma diversidade de forgas: do
entorno, da sociedade, da cultura, da economia, dentre outras (RUDNICKI, 2018). Desse modo,
a organizagdo €, ao mesmo tempo, produtora da sociedade e estd, € por ela produzida. Assim,

apesar do tensionamento exercido por essas diferentes forcas, nenhuma determina a outra por
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completo, os significados particulares sempre resistem as perturbagdes do outro. Entdo, pensar
a Comunicacdo Organizacional, segundo a perspectiva de Baldissera (2009), € atentar para as
diferentes disputas de sentidos que ocorrem na acdo conjunta de sujeitos e organizacoes. E
pela/na comunicacao que 0s sujeitos constroem os seus significados e os da organizacéo e é,
por esse mesmo processo, que eles tém seus significados abalados, movimentados, negados,
reconstruidos e atualizados (RUDNICKI, 2018).

Nesse sentido, é necessario pensar as disputas como oportunidades de inovagdo e
renovacdo a vida organizacional. Para Morin (2011), essas contradicdes e dualismos séo
premissas justapostas e necessarias umas as outras. As organizagdes precisam de estados de
desordem para se renovar e necessitam da ordem para ndo se perderem no caos total. O autor
reforca ainda que, para a vitalidade empresarial € necessario que existam redes informais,
resisténcias, autonomias e desordens. O papel da comunicacdo nesse contexto € pensar
perspectivas estratégicas, pois sdo nesses cenarios que as organizagdes procuram reestabelecer
alguns significados que desejam para si, e que como consequéncia, irdo qualifica-las
positivamente.

Ao se refletir sobre a no¢do de estratégia, nos deparamos com definicdes histéricas e
contraditorias, estas ocorrem como resultado de trés grandes paradigmas: o militar, o
matematico/cientifico e o econdmico/gerencial (PEREZ; MASSONI, 2009). Ao criticar 0s
modelos debilitados e superficiais, Peréz propde a construcdo de um novo paradigma
estratégico, a Nova Teoria Estratégica (NTE), cujo objetivo seja fornecer uma perspectiva mais
complexa e abrangente.

Em resumo, podemos descrever a NTE, como um conjunto de destaques e mudancas
importantes para o conceito de estratégia: primeiro, compreendendo que para termos dominio
de uma teoria estratégica precisamos recuperar 0 ser humano, e ndo mais trata-lo como
constructo; segundo, estabelecer a estratégia como uma ciéncia relacional e de articulacdo
social e ndo mais como uma ciéncia de conflito e guerra; terceiro, ter empatia, compreender o
outro e dar mais didlogo a estratégia; quarto, analisar ndo somente o fator econémico, mas
somado a esse, fatores relacionais e intangiveis; quinto, a NTE se preocupa em proporcionar
regras hermenéuticas, orientativas e articulares, e ndo regras pragmaticas como de costume
(PEREZ, 2008).

Entdo, a partir dessa compreensdo, a estratégia passa a ser relacional, atravessando
fatores tangiveis e intangiveis que muitas vezes escapam ao controle organizacional (PEREZ,
2014). Sendo assim, pode-se entender que os planejamentos a longo prazo parecem defasados

e inapropriados para a nova realidade organizacional. Sob a perspectiva desse novo contexto
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relacional, cabe compreender qual o processo de comunicagcdo operante em nossa sociedade, e
quais as novas variaveis presentes nesse cotidiano.

Segundo Weber (2011), em um contexto digital, as midias séo projetos planejados para
dar visibilidade, qualificando os fatos e transformando participantes em testemunhas.
Associada a visibilidade esta a busca pela credibilidade, pois esta é capaz de construir opinides
e tornar um discurso defenséavel. Dessa forma, a autora elencou seis tipos de estratégias digitais
que demarcam a permanéncia da marca com os cidadaos. Na ordem que serdo apresentadas na
sequéncia, sdo elas: visibilidade, credibilidade, autonomia, relacionamento, propaganda e
imagem publica.

1. Visibilidade (repercussdo e memaria): as estratégias que guiam a construcao e

manutencdo da visibilidade online, implicam na criacdo de um acervo de informacdes

para que 0s usuarios sejam capazes de ter uma memdaria sobre as a¢cdes da empresa.

2. Credibilidade (reconhecimento e legitimidade): para se legitimar, a empresa

precisa, em primeiro lugar, amplificar o seu discurso para assim, ocupar espagos e

disputar credibilidade. Apoés isso, trata-se da obtencdo de reconhecimento, as midias

devem traduzir as instituicdes e suas qualidades associadas a ideias e opinides. A

legitimacdo estd associada ao processo de identificacdo do individuo a criacdo de

vinculos de pertencimento a marca.

3. Autonomia (Burocracia e Instrumentalizacdo): Os atuais sistemas de

comunicacgdo permitem a producdo continua de informacdo. Para manter esse sistema,

existe uma burocracia que imp@e organicidade e hierarquizacdo sobre as informacoes.

Por isso a profissionalizagdo do produtor de informag&o incide diretamente sobre o

produto da comunicacdo, tornando-a também competitiva.

4. Relacionamento Direto (Interatividade e Participacdo): segundo Silva (2009), os

novos sistemas digitais atendem aos principios de "porosidade™ e "responsividade”, pois

qualificam o acesso publico a todas as informacGes da empresa. Ao fazer isso, a midia
estabelece para a organizacdo um processo de linha direta com o usuario, amplificando

a proximidade - efetiva e simbdlica - entre empresa e cidadaos.

5. Propaganda (Informacdo e Persuasdo): A propaganda se estabelece enquanto

estratégia a partir do momento em que se € possivel vincular informacéo e persuasao.

Isso se viabiliza pela ininterrupta difusdo de dados e informacdes.

6. Imagem Publica (Historia e ldentidade): E a soma de tudo. A imagem publica

regulamentacéo as disputas e 0s pactos estratégicos em busca de uma credibilidade que

depende da visibilidade e dos complexos processos de recepg¢do, tanto individuais,
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quanto coletivos. Ainda, depende de uma midia centralizada, onde € preciso promover,

ser visto, aprovado e reconhecido. A imagem publica de uma empresa pode ser

permanente ou ndo, pois depende de um repertorio cultural, psiquico e informativo que
permite decodificar e aceitar/ignorar/recusar a proposta visual e a informacéo oferecida
pela midia.

Assim, sabe-se que relagdes publicas executam uma funcao de planejamento e avaliacéo
da comunicacdo de uma organizacao e do relacionamento desta com seus publicos (TERRA,
2015). No entanto, com as ascensao das tecnologias digitais da comunicacédo e da informacdo,
estes relacionamentos acabam sendo muitas vezes projetados para 0 ambiente digital, onde se
estabelece uma nova relacéo de poder e dialogo entre empresa e consumidor, e é nessa dindmica
que se desenvolvem as relac6es publicas digitais.

Segundo Terra (2011), as Rela¢des Publicas digitais caracterizam-se pela atividade de
mediacdo e interacdo por parte da organizacdo com seus publicos na rede, em especial, na
presenca destes nas midias sociais. Cabe a este profissional incorporar as estratégias
tradicionais uma visdo mais ampla no que diz respeito a conteddos e o aproveitamento deste
em formatos diferentes, além de estar sempre atento aos canais que permitem a participacao e
retorno dos usuérios, para que posteriormente seja feito o trabalho de analise, proposicéo de
planos e mensuracao, atividades ja corriqueiras e exigidas no cotidiano de um profissional das
relacdes publicas.

Ja é entendido que a internet criou alternativas para construcdo de visibilidade diante
dos publicos. Até ndo muito antes do nosso tempo, era necessario que as informacdes de uma
organizacao passassem pelas midias tradicionais para existirem. Hoje, com a possibilidade de
acdes online, como criacéo de canais, visitas, cadastro para troca entre outros, as chances de
uma empresa nao obter visibilidade, nem que seja minima, € quase nula. Os meios tradicionais
continuam apresentando importancia na validacdo publica, no entanto, eles também acabam se
reorganizando pelas e para as tecnologias.

Kunsch (2003) aponta que é através da funcéo estratégica das relacdes publicas nos
canais de comunicagdo que se busca uma confianga mutua e onde se constroi a credibilidade.
No entanto, a autora pontua que 0 pensamento estratégico deve ser configurado como um
composto que envolve a intuicdo dos profissionais das diferentes areas e criatividade para
efetivacao das acdes. Por esse motivo que, para Kunsch, pensar estrategicamente “requer o
conhecimento da organizacao e de suas condicdes, aspiracdes e aportes técnicos e tecnoldgicos
para aplicé-las na prética e intervir no processo de planejamento e gestao estratégica” (2003,

p.241). Ou seja, elaborar estratégias sem um diagnostico aprofundado da organizacéo e de seu
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contexto é negligenciar as possibilidades midiaticas que estdo a disposi¢do do publico enquanto
USUario.

As novas midias, cujas caracteristicas convergem, oferecem muitas possibilidades de
interacdo com o usuario. Elas apresentam as informacGes em formatos e conjuntos diferentes,
facilitando a fixacdo dos contetidos e colaborando para captar a atengdo do individuo. No
entanto, por apresentar essas inUmeras possibilidades, demandam de um cuidado constante no
perfil das empresas, como atualizacdes diarias, facilidade para o acesso entre as diferentes
midias da empresa, uso das possibilidades interativas e etc., que se ndo forem levadas em conta,
poderdo dificultar no processo de construcdo da legitimidade institucional, pois o publico conta
com uma participagdo ativa nesse processo.

Assim, pensar o audiovisual como estratégia, é pensar nele como uma linguagem que
detém um grande potencial de adequacdo e aproximacao aos diferentes publicos e as diferentes
midias, dando a organizagdo uma maior possibilidade de didlogo e encontro com a sociedade.
O processo de producdo audiovisual visa, assim como o0s demais modos de producéo,
comunicar algo a alguém. A comunicacdo € inerente ao ser humano quanto sociedade. No
entanto, comunicar audiovisualmente é intencional, ou seja, € um fenbmeno causado para
fascinar (ALVES; ANTONIUTTI; FONTOURA, 2012).

As discussOes apresentadas até agora demandam o aprofundamento de estudos sobre as
midias e como elas se comportam entre si e para com a sociedade, ja que suas propriedades
podem transformar as representacdes dos sujeitos sobre a realidade e, por consequéncia, sobre
as instituicdes e organizacdes, fatores que interferem, diretamente, nas atividades de RelacGes

Publicas.

2.1  AS RELACOES PUBLICAS DIGITAIS PELA PERSPECTIVA ECOLOGICA DA
MIDIA

A perspectiva ecoldgica da midia considera, para além da técnica, os ambientes
culturais, formando ecossistemas. Ou seja, a midia esta intrinseca a nossa percepgao. McLuhan,
pioneiro ao consagrar a ideia de que os meios fundam os ambientes culturais e que estes nao
apresentam nenhum significado ou sequer existem sem relacdo com outros, nos abriu espaco
para pensar sobre como, a partir desse paradigma, as organizacdes buscam adotar e criar
modelos legitimadores em seus discursos e praticas no ecossistema midiatico (CARVALHO;
BARICHELLO, 2013).
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Os principais pressupostos do paradigma da ecologia da midia se resumem em dois
pontos centrais: 1) os meios constituem o entorno, modificando nossa percepgao e cognigao; 2)
eles sdo espécies que vivem em um ecossistema e estabelecem relagcfes tanto entre si quanto
com os sujeitos (SCOLARI, 2010 apud CARVALHO; BARICHELLO, 2013). O ecossistema
midiatico se forma através da comunicacéo e das relagcdes que os meios estabelecem entre si e
para com a sociedade. Mesmo apds a expansao da televisdo e dos meios técnicos individuais,
ainda continuou-se fazendo comunicacdo com a velha logica de funcionamento e transmisséo
de conteudo linear, em Unico sentido, da producéo para o publico.

A chegada da convergéncia digital trouxe grandes transformacdes para 0 ecossistema
midiatico, pois esses novos meios permitiram que um mesmo contetido fosse direcionado para
os diferentes canais e assumisse formas distintas na recep¢do. Assim, percebemos as relacdes
publicas se adaptando ao novo formato de como as organizacdes estdo buscando se relacionar
com as pessoas, sendo estas ja ndo mais tdo formais e distante do publico consumidor como
eram antes. Saber manipular e entender as novas tecnologias ja ndo é garantia para 0 SUcesso
na profissdo e no mercado. Hoje a grande qualidade que se busca, é entender como o
comportamento do publico avanca, se modifica e cria novas caracteristicas em funcao desses
novos meios. Chama-se a essa nova competéncia de relagdes publicas digitais (TERRA, 2015).

Como Martin Barbero (2000, p. 55) havia previsto ha mais de uma década, estamos
vivendo uma era onde "[...] o saber é disperso e fragmentado e pode circular fora dos lugares
sagrados nos quais antes estava circunscrito e longe das figuras sociais que antes o
administravam”. Sob o conhecimento deste novo contexto atual, as empresas procuram repensar
suas estratégias e apontar novas tendéncias visando manter, buscar ou reconquistar sua
legitimac&o social.

O papel da internet no ecossistema € o de fomentar as relagbes entre 0s meios e as
organizac0es, transformando tudo em convergéncia. Nesse cenario diluem-se as fronteiras entre
comunicacdo interpessoal/institucional ou massiva. Nem todo conteddo emitido pela
organizacéo é para atingir a massa e nem todo contetido vindo do publico € interpessoal. Dessa
forma, a convergéncia estd mudando as formas de produzir e consumir, estd alterando os
padrdes de propriedade (hoje as industrias sdo multifacetadas o foco deixou de ser em apenas
um nicho ou tema especifico) e 0 modo de se viver, colocando em questdo o publico e o privado
(CARVALHO; BARICHELLO, 2013).

O processo ndo inverteu de caminho (do publico para as organizagdes), as empresas
compreenderam que suas estratégias devem ser adequadas ao publico e ndo construidas para

ele. Esse processo costuma fortalecer ambas as partes, mas quando isso ndo ocorre, a relacao
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se constroi tensa e vira conflito publico. Dessa forma, o cenério de relacionamento que vem se
construindo com as redes sociais configura um papel fundamental e imprescindivel para as
relacBes publicas digitais (TERRA, 2015).

Essa reconfiguracdo do ecossistema midiatico, interfere de forma muito acentuada o
modo como as organizagcOes buscam se legitimar. De acordo com BARICHELLO (2008) a
legitimacdo é um processo entendido através das préticas e discursos pelas quais as
organizagOes buscam se justificar diante do seu publico. Segundo a autora, no contexto digital
ndo basta ser vitrine para conseguir credibilidade, é necessario que as organizacGes participem
das conversas, estimular uma inteligéncia coletiva e se apropriar dos diferentes meios
tecnoldgicos, desencadeando assim, a convergéncia midiatica de forma plena, promovendo uma
narrativa transmidia, ingressando e criando novos segmentos, atravessando todo o ecossistema
digital.

Na busca pela legitimagdo, a empresa procura entender os diferentes processos de
hierarquizacdo estabelecido nessas novas midias j& que, os usuarios atribuem niveis de
importancia para estes meios. Porém o consumo do contetudo ainda depende de qualidades
especificas, que é onde o distribuidor consegue exercer um maior controle, e este se constroi
como Unico lugar onde as organizagdes podem usar estrategicamente seus discursos e praticas
para se legitimar.

Sendo assim, este trabalho pretende analisar a legitimacdo digital alcancada e os
possiveis desafios encontrados pela empresa Rafael Ferreira Fotografias através da comparagéao
e analise dos videos publicados na rede social instagram e na plataforma digital de hospedagem
Klickpages. O Klickpages é uma ferramenta desenvolvida para criacdo automatica de landing
pages, sendo estas, por sua vez as “paginas de capturas” e S0 uma das formas mais assertivas
de construir uma base de leads para a sua empresa.

O uso de plataformas diferentes, nos permitiu caracterizar as narrativas contadas nesses
ambientes como narrativas transmidias. Nao € novidade para os profissionais de comunicacao
contar historias através das varias midias, no entanto, na atualidade essa pratica assume uma
nova configuracdo, pois acrescenta estratégias ligadas diretamente a complexificacdo das
narrativas em ambientes propagaveis que podem impulsionar as noticias e potencializar os
processos de visibilidade das organizacdes de midia (JENKINS, 2009).

Segundo o autor, as narrativas transmidias tratam de historias que se contam por meio
de varias plataformas, cada uma destas contribuindo de maneira diferente para a compreensdo
do todo que é a organizacdo. Ainda, para além, cabe salientar que, cada pedacgo de narrativa

encontra-se independente em sua midia, mas deve ser sempre planejado como ponte de acesso
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a historia principal e deve estar sempre ofertando novas informagfes, sem redundancia
(BARICHELLO; BELOCHIO; DALL’AGNESE, 2018).

Para Ford, Green e Jenkins (2014), a producao da narrativa transmidia esta baseada na
ideia de serializacdo, e apresenta estratégias de comprometimento do usuario a fim de que este
busque acompanhar as atualiza¢des e conectar os diferentes segmentos que compdem a grande
historia. Assim, uma producdo transmidia s6 se mantém quando cada meio é acionado para
cumprir de forma Unica a composicao de seu pedaco de narrativa, logo, uma mera duplicacédo
de conteudos ndo pode ser chamada de transmidia. A construcdo dessa relacdo entre
organizacao e usuério, objetiva na visibilidade obtida por meio de recomendac@es pois, para 0s
autores, a transmidia cria um processo de propagabilidade e engajamento para os contetdos da
organizacao.

A propagabilidade € um potencial técnico e cultural de compartilhamento de contetido
pelos publicos por interesses préprios, obtendo ou ndo a permissao dos autores, € 0 engajamento
estd dependente da disposicdo dos leitores em buscar conteddos nos varios segmentos
apresentados pela narrativa transmidiatica, quando e onde quiserem. Ford, Green e Jenkins
acreditam que o engajamento estimula a propagacéo dos textos midiaticos, pois ao ja estarem
engajadas, as audiéncias tendem a recomendar, discutir, repassar e até mesmo apresentar novos
materiais em resposta. Assim, Barichello, Belochio e Dall’agnese concluem que a propagacao
é potencializada quando publicos estdo engajados e 0 engajamento é motivado pela propagacéo.

Com esse contexto, esse trabalho ird apresentar uma reflexdo sobre a visibilidade na
sociedade midiatizada a partir das estratégias da organizacdo Rafael Ferreira de busca pelo
engajamento do publico em ambientes digitais. Iremos refletir sobre como, através dessas
narrativas audiovisuais transmidiaticas, a empresa consegue tornar visivel seus conceitos,
pensamentos e modos de fazer enquanto organizacdo, a0 mesmo tempo que justifica a

existéncia da empresa, a fim de legitima-la ou de reforcar sua legitimidade.
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3 DEFINICAO DO OBJETO E ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serd apresentado o objeto de analise e os aspectos metodologicos

aplicado ao estudo.

3.1  DEFINICAO DO OBJETO

A escolha do objeto se deu, primeiramente pela vontade de estudar a legitimagdo no
ambiente digital através de contetdos audiovisuais, sendo assim, o objeto de analise deveria ser
uma figura influente em seu campo de atuacdo. E também, entender como os diferentes
conteudos apresentam particularidades que influenciam na construcdo do personagem Rafael
Ferreira.

Para compor a analise optou-se por escolher dois tipos de conteldos que sdo
apresentados para o publico em formatos e plataformas distintas, mas que ambos influenciam
o resultado de visibilidade da empresa. O primeiro conteldo a ser apresentado sdo 0s nuggets,
que séo pequenos videos que derivam de uma filmagem maior, foram escolhidos quatro videos,
do periodo de 28/10/19 a 1/11/19, que antecedem a semana de vendas e sdo videos utilizados
na rede social instagram, escolheu-se esta midia, pois para a empresa em questdo € a rede social
mais influente entre os consumidores e, segundo a pesquisa feita pela We are Social(2019),
entre usuarios de forma geral. Este periodo de escolha justifica-se por ser o periodo em que
estava acontecendo o “pré-pré-lancamento” do produto, ou seja, 0s consumidores eram levados
até a rede social devido a anuncio das aulas gratuitas e se deparavam com estes conteidos; e 0
segundo sdo os quatro videos que compde a semana BE PRO, que aconteceu nos dias 4/11,
6/11, 8/11, 10/11.1 Compreender a relacéo que estes objetos estabelecem entre si é de extrema
importancia para desvendar quais sao as caracteristicas marcantes (em ambos) que determinam

a construcao e permanéncia de uma marca visivel para com os consumidores.

3.2 AEMPRESA

Em 2011, o dono da empresa, Rafael Ferreira, trabalhava em um estudio local com

fotografia, até que em 2014 ele comeca um empreendimento autbnomo, focado em um estilo

L ver link https://drive.google.com/open?id=1m8-7m6AvzxofdRV5Bm7gf-hibBl-ru6p para visualizacdo dos
conteldos
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proprio de imagem. Ele comegou com alguns cursos locais até comecar a conhecer e entender
a possibilidade de vendas online. Assim, entdo, em 2016 é aberta a primeira turma e as primeiras
vendas sdo feitas. Por ter atraido um publico consideravel e com interesse nesse tipo de
conteudo, no inicio de 2017 j& é aberta a segunda turma do curso, que na época, foi nomeado
como “Becoming Pro Online”. Atualmente, a Rafael Ferreira Fotografia € uma empresa de
fotografia com foco em educacéo online para fotdgrafos que querem se destacar no seu mercado
usando as melhores técnicas de edicdo de imagem. O curso Becoming Pro, ja abreviado e
estabelecido como BE PRO, se estende e abrange todos os produtos da empresa. Hoje o curso
ja certificou mais de 8 mil alunos de mais de 30 paises.

Ainda, em termos de visibilidade, a empresa ja acumula nimeros significativos nas
midias digitais tais como mais de 410 mil seguidores no Instagram, 407 mil curtidores no
Facebook, 149 mil inscritos no Youtube e mais de 210 mil visualizaces de pagina no blog.
Somente uma empresa focada na atuacdo em rede conseguiria atingir tamanho publico com tdo
pouco tempo de atuacéo.

Segundo Terra (2011), o homem estabelece signos e retine comunidades de acordo com
0s interesses comuns, formando assim as redes, lacos que as pessoas estabelecem buscando
apoio, referéncia, informagdes e a sensacéo de pertencimento. Assim, a marca BE PRO, tornou-
se referéncia, tanto em conteldo quanto em atendimento. Os publicos contatam a empresa
através das midias como Instagram e Facebook, e os alunos, em especifico, recebem
atendimento 24h pela plataforma de cursos, o Hotmart. E nessas plataformas que se divide a

distribuicdo dos contetdos.

Figura 1 - A imagem mostra a listagem dos Nuggets, bem como o periodo que foi escolhido
para analise dos mesmos juntamente com a rede social usada para veiculacéo.

28/10/2019 até 01/11/2019

CONCORRENTES INFLUENCIADORES

Fonte: mLabs (2019).
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Figura 2 - A imagem apresenta a pagina de login que o usuario precisa efetuar para ter acesso
as aulas da Semana BE PRO na plataforma.

SEMANA

BE

Aprenda tudo o que vocé precisa saber sobre

tratamento profissional de imagens.

Quero acessar

& Suas informagdes estdo seguras.

Fonte: Klickpages (2019).
Figura 3 - A imagem apresenta, em ordem, as aulas da Semana BE PRO.
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Fonte: Youtube (2019).

Cabe ainda destacar nesta sessdo, o planejamento pelo qual passam os contetdos, tanto
0s apresentados nesta pesquisa quanto os publicados diariamente. A empresa conta hoje, com
a atuacdo de trés Relacdes Publicas em sua equipe, estando essas envolvidas na comunicagao
interna e externa, desenvolvendo planejamento de conteldo e avaliando continuamente o
engajamento. Apenas isso, j& demonstra como as midias sociais vem ampliando e
ressignificando as atividades de Relagdes Publicas, demandando do profissional conhecimentos
de diferentes campos, incluindo no audiovisual. Como por exemplo, na empresa apresentada, é
sob responsabilidade das Relagdes Publicas a elaboracdo dos roteiros que guiardo os conteddos

postados.



25

3.3 OS CONTEUDOS

A empresa € ligada especificamente a um produto, o BE PRO, a partir desse produto se
constroem 0s pedacos de narrativas que irdo compor os conteudos que serdo direcionados
posteriormente para as diferentes plataformas. A seguir apresentaremos os dois contetidos que
irdo compor o corpo desta analise:

3.3.1 Nuggets

Rafael Ferreira, enquanto produtor de conteudo, apresenta e entrega seus produtos de
formas diferentes, desde eventos presenciais até lives. A documentacdo, ou seja, a gravagado
desse produto inteiro é denominada de conteudo raiz, e € a partir dele que se subtraem os
nuggets. Em resumo, nuggets sao "pedacos"” de videos maiores, no caso da empresa em questao,
esses videos derivam das Lives, tanto das lives abertas quanto as lives com alunos, estas ultimas,
sdo destinadas especificamente para aqueles que compraram o curso, sdo postadas em grupos
fechados no facebook e cada live é sobre um assunto especifico. Ja as lives abertas, tratam do
tema edicdo de imagem de forma mais abrangente.

Os nuggets sdo feitos para circular nas redes sociais, por isso seu tempo de duragdo é
curto, cerca de apenas 1 min., para poder circular como post no feed tanto do instagram, quanto
do facebook. A funcdo desses videos € alimentar o publico que ja segue a empresa, ja nesse
ponto a organizacao deixa de ser mais uma na rede e passa a ser um criador de contetdo, tendo
assim, a obrigacdo de dar algum tipo de conteldo gratuito para manter e elevar esse status,

tornando a empresa cada vez mais visivel.

3.3.2 Videos da Semana BE PRO

Os videos da semana sdo os videos que compdem a formula de langamento do produto.
O langamento é composto por trés fases: a fase de pré-pré-lancamento, o pré-lancamento e por
fim o lancamento. No pré-pré-langamento é dado um tiro de alerta avisando ao publico que ira
ocorrer um evento ou o langamento de um produto, a partir desse tiro de alerta a empresa
comeca entdo a disparar anuncios, divulgar e recolher leads, ou seja, comega 0 processo de
juntar pessoas interessadas no que estd sendo ofertado. Apos isso inicia-se o pré-lancamento,

gue ja € o inicio da semana em si. A semana ocorre de forma online e 100% gratuita. A
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composicdo tradicional de uma semana gratuita € com, no minimo, trés aulas e uma quarta aula
que funciona como aula de langamento, ja focada na venda.

Diferente das redes sociais, onde a divulgacdo ¢ ampla, a semana BE PRO ¢ divulgada
mais diretamente para os interessados via e-mail, pois assim, a empresa consegue estabelecer
um relacionamento mais duradouro com seu cliente. Os videos que compfem o evento da
semana BE PRO, s&o hospedados em modo privado no YouTube e direcionados para uma
plataforma chamada Klickpages, por serem videos maiores e mais extensos, a plataforma
supriria a necessidade de a empresa possuir um servidor especifico para a semana e oferece
uma possibilidade maior para a empresa manter contato com o publico posterior ao evento da
semana.

Por fim, o conteudo destes videos é construido de forma estratégica, pois o objetivo final
da semana € a venda. Dessa forma, sdo construidos roteiros que buscam, a cada aula, agregar
valor para o produto final. Normalmente, as aulas sdo construidas da seguinte forma: na
primeira aula, se oferece um contetdo que vai preparar a pessoa para a aula dois, mas ndo sera
citado o produto; na segunda aula, ja fica entendido que existe um produto que € mais completo
gue o que esta sendo oferecido em uma semana gratuita; na aula trés, é apresentado para o
publico provas de que aquele produto realmente funciona e oferece muito além do que esta
sendo mostrado naquele tempo, mas ainda nao se fala em valores; ja na quarta aula, ja ndo sera
apresentado nenhum contetdo e ela sera toda focada somente no produto. A seguir serdo
apresentados os videos da Semana BE PRO, na ordem de liberacéo das aulas, que irdo compor

0 estudo, juntamente com suas categorias de analise:

34 LEVANTAMENTO DE DADOS DO AUDIOVISUAL

O levantamento de dados é importante pois busca contextualizar a peca que esta sendo
analisada. Para este trabalho usamos uma adaptacdo do quadro de descrigdo apresentado por
Stevens (2011), onde, primeiramente ocorre a segmentacdo das cenas e planos para
compreender de maneira geral o objeto e depois, segmentamos quatro tdpicos para uma
descricdo mais detalhada. Com o uso do quadro, segundo o autor, estaremos entdo
reconhecendo e compreendendo o objeto.

Um discurso audiovisual ndo se constroi apenas de textos ou imagens, precisa-se
compreender as possibilidades do audiovisual, refletindo sobre sua composicao verbal e ndo-
verbal. De acordo com Stevens (2011) entender uma imagem como discurso é atribuir sentido

social e ideologico e ndo somente proceder a descri¢do dos elementos visuais, 0 discurso passa
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por uma rede de associaces. Sendo assim, esse estudo ira considerar tanto as analises do
discurso verbal, que correspondem a narracgdes e escritas quanto ao discurso ndo-verbal, que
corresponde a imagem e ao contexto.

Cabe compreender, que ao analisar esses conteludos estaremos pressupondo as
recepcdes, propondo adequactes que produzirdo efeitos de sentido a fim de serem percebidos.
Esse sentido que apontaremos depende, segundo Charaudeau (2006, p.27), de uma estruturacdo
particular das formas, cujo reconhecimento pelo receptor é necessario para que se realize
efetivamente a troca comunicativa: o sentido é resultado de uma cointencionalidade.

Ainda, segundo o autor, ao analisarmos um produto finalizado, dependeremos de uma
problematica semiodiscursiva que pressupde o discurso midiatico sob um enfoque em que seréo
analisados os sentidos provenientes das estruturacfes verbais e dos discursos ndo verbais.
Assim, nosso papel aqui é tomar distancia do objeto a fim de observa-lo, buscando levantar
interpretacdes possiveis e ndo verdades absolutas. Por isso, se faz necessaria a descri¢éo antes
da interpretacdo, para que o percurso da andlise seja também visualizado por outros. Segundo
Stevens (2011), a andlise se faz a partir das escolhas que o pesquisador faz para demonstrar 0s
efeitos de sentido resultantes das estratégias escolhidas pelo produtor.

Entdo, quando falamos de audiovisual, temos de compreender que palavra e imagem
possuem autonomia, mas sao interdependentes. A relacdo entre elas é reciproca e juntas
despertam tanto a memaria pessoal quanto a coletiva assim, faz-se necesséria a apresentacdo
do quadro descritivo, para que possamos compreender de forma mais completa o que a empresa

busca representar e quais 0s elementos usados para fixar (ou ndo) a memaria do usuario.

Quadro 1: Apresentacdo do quadro de descri¢do usado neste trabalho.

Matriz a presentada por Stevens

Visualidade (descri¢do do ambiente, de
personagens e objetos)

Mobilidade (descricdo dos planos, angulos e
movimentos de camera)

Registro Visual Presenca de marca (descricdo de como

aparecem a marca e o slogan)
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Iconocidade e cor (iconocidade e cores
predominantes)

Registro Sonoro Sonoridade (descrigdo dos dialogos,
narracéo, trilhas, siléncio, etc)

Fonte: Leandro Stevens (2011)

Agora, para uma melhor compreensdo do que sera apresentado a seguir, cada topico
apresentado no quadro sera explicado de forma individual, bem como a adaptacdo dos mesmos

para uso nesta analise.

3.4.1 Descrigao

A descricao € apresentada como complemento das capturas dos frames apresentada. Os
frames escolhidos para compor a apresentacdo e descri¢do, passaram por uma selecdo geral,
cujo objetivo é mostrar, de maneira mais fiel, como € feita a composicdo dos produtos

apresentados.

3.4.2 Visualidade

De acordo com o que é mostrado por Stevens (2011), a visualidade busca descrever o
gue estad acontecendo na cena, relatando sobre o0 ambiente e as a¢fes desenvolvidas no plano.
Para nosso estudo optou-se também, por incluir neste topico a mobilidade, pois é ela que
abrange a tecnicidade do audiovisual, apresentando planos angulagfes e movimentos que, no

nosso caso, ajudam a construir uma visualidade mais legitima para a empresa apresentada.

3.4.3 Recursos Graficos

O quadro acima apresenta, ainda nas categorias de registro visual os topicos de presenca
de marca e iconocidade e cor, porém em nossa analise fizemos a juncéo destes dois topicos,
pois ambos, quando trabalhados juntos, respondem as questdes de identidade apresentadas por
Weber (2011) no texto trabalhado acima.



29

3.4.4 Sonoridade

Este tdpico se detém a descricdo dos dialogos (quando estes existirem), da narracdo, das
trilhas sonoras, dos efeitos e até dos siléncios utilizados. A sonoridade se apresenta como um
importante topico para analise desta pesquisa pois, como cita Stevens: “Nao se pode realizar
uma analise se desta sé faz parte ou a visualidade ou a sonoridade, ambos se complementam,
pois de ambos se faz o sentido de referencialidade”. (STEVENS, 2011, p. 93)

Com estes quatro topicos apresentados, acreditamos que conseguimos alcancar um bom
nivel de detalhamento dos videos que serdo apresentados. A seguir, passaremos para a descri¢do
da ultima etapa da analise que sdo as categorias que irdo nos ajudar a compreender a relagéo
dos produtos e como estes, usados enquanto estratégia, conseguem responder as necessidades

de visibilidade e legitimacdo da empresa.
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3.4.5 Categorias de Andlise

Para compreender o discurso utilizado pela empresa de uma maneira mais competente,
decidiu-se elencar cinco categorias, que ao nosso entendimento ajudam a compor as questdes
estratégicas da empresa, para analisar os objetos do presente estudo. Como apresentado
anteriormente, hoje s6 a presencga na midia ndo garante mais uma boa visibilidade, é necessario
que haja interacdo entre empresa e usuario e, sabe-se que um contetido audiovisual transmidia
oferece ao usuario, de acordo com os apontamentos de Murray (2003) “um deslocamento pelo
mundo narrativo, rompendo a nocao linear de tempo, mudando de uma perspectiva para outra
por iniciativa propria, construindo uma interpretagdo pessoal da histdria”, ou seja, oferece ao
usudrio a possibilidade de troca e aproximacdo com marca, tornando o individuo muito mais
suscetivel a receber a informacéo da marca.

Assim, procurou-se apresentar categorias que dessem condi¢fes de analisar as
estratégias verbais e ndo verbais do discurso audiovisual da empresa Rafael Ferreira. Para tal
compreensdo, nos baseamos no cruzamento das categorias elencadas para demarcar a
permanéncia da marca com os cidaddos de Weber (2011), e das categorias analiticas

apresentadas por Stevens (2011) que serdo descritas abaixo.

3.4.6 Espacializacio

Categoria que da conta de analisar 0 espaco em que ocorre a narrativa, sendo ele
composto pela ambientacdo, cenario, localizagdo e etc. Assim conseguimos “descrever como €
a decoracdo, se a iluminacdo promove algum tipo de sentido especifico, se ha a utilizacdo de
cenas externas ou somente gravadas em estldio, entre outros aspectos em que ocorre a
narrativa”. (STEVENS, 2011, p.97). Para além, com a descricdo detalhada do ambiente ¢
possivel entender qualitativamente como o uso desses espacos influenciam de forma estratégica

na visibilidade da marca.

3.4.7 Temporalizacao

Analisa o tempo de duracdo dos videos, a cronologia dos fatos, se estes ocorrem
linearmente ou ndo e varios outros aspectos relacionados ao tempo. No nosso estudo, se torna
uma categoria adaptavel, pois nossos objetos se encontram em meios que demandam regras de

tempo diferentes entre si. Isso torna nossa avaliacdo ainda mais necessaria e importante.
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3.4.8 Actorializacao

Corresponde a analise sobre a correspondéncia da identidade da empresa com 0/0s
personagens. De acordo com Stevens (2011), a actorializacdo instaura a pessoa e regula a
questéo do ator e sua relagdo com o discurso. Cada personagem estimula um modo distinto de
relacionamento com o objeto e com cada usuario individualmente de acordo com suas
preferéncias e conhecimentos. O personagem pode ter diferentes atuacbes e diferentes
objetivos,

Muitas vezes os personagens sdo escolhidos para representar as caracteristicas do
telespectador para que o mesmo se identifique e, assim, torne-se um consumidor deste
produto ou servico. Assim, valores e o desejo manifestam-se nesta relagdo. Utilizar a
familia, por exemplo, promove uma identificagdo muito particular e por isso muitos
individuos ndo se sentem representados. Testemunhais, por sua vez, sdo utilizados
quando o conhecimento especializado desta pessoa, ou simplesmente sua autoridade

(muitas vezes sua popularidade) em atestar um produto é importante para um grupo
de consumidores. (STEVENS, 2011, p.98)

Os personagens, quando utilizados, possuem grande importancia para a construcao da
identidade de uma organizacdo. Nossa analise ndo se prendera em avaliar 0s personagens, mas
sim em descrevé-los. Nossos critérios sdo de tipo e quantidade e para isso usaremos Saborit
(2000), que apresenta a quantidade como sendo 0 nimero de personagens que aparece e Como
estes se relacionam e o tipo refere-se a sua descricdo, se estes séo humanos, sua idade, classe,
sexo ou qualquer outra caracteristica que some para a analise.

Ainda, inclui-se nesta categoria noc¢des de figurativizacdo, bem como a analise de suas
caracteristicas e emocOes. A insercdo desse critério justifica-se pela representacdo de uma
identidade, pois além de demonstrar um personagem em uma narrativa é preciso compreender
COMO esse personagem, N0 NOSSO €aso, carrega consigo a representacdo de uma identidade da

marca.

3.4.9 Tematizacéo

Apresenta 0s percursos tematicos que aparecem na narrativa. Objetiva traduzir o tema
geral dos contetidos. Segundo Stevens (2011), a tematizacdo ndo se refere necessariamente
apenas ao concreto, € uma anélise generalizada que se propdem traduzir o tema geral do objeto
analisado e ndo apenas as caracteristicas figurativas, que normalmente especificas do

personagem.



32

4 ANALISE DOS OBJETOS

Iniciaremos as analises com 0s nuggets. Para estes conteudos sera feita apenas uma
analise para todos os videos apresentados, isso nos facilita uma compreensdo mais completa e
apurada, pois 0s nuggets mostram personagens distintos, mas que carregam consigo um peso
representativo muito parecido. Apds isso, sera feita uma anélise individual de cada video da
Semana BE PRO, pois estes possuem um tempo maior e também por apresentarem contetdos
estratégicos que se diferenciam entre si, mas que convergem para o objetivo final que é a venda
do workshop BE PRO.

41  NUGGETS

Estes sdo 0s nuggets postados no Instagram da marca na semana de analise, eles estao
apresentados conforme sua data de postagem.

4.1.1 Quadro de Descricao

O formato do quadro de descrigéo foi adaptado e separado para uma melhor leitura e
compreensdo do leitor. Apresentaremos primeiramente os seis frames selecionados que
apresentam cada video de forma separada, para dar uma visualidade do que foi analisado e quais
tipos de recursos foram usados, e ap0s serdo apresentadas as categorias de descricdo em uma

tabela, para tornar a mais fécil a leitura e compreenséo.

Quadro 2: Quadro de cenas do nugget “Porque o RAW ¢ tao importante?”

Capa inicial Primeira cena Primeira insercédo de logos

PORQUE O RAW

ol UE O RAW
ETAO IMPORTANTE 5%

E TAO IMPORTANTE

PORQUE O RAW
E TAO IMPORTANTE
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Cena final do 1° video

Pendltima cena

Ultima Cena

QLADO
ASSISTINDO

ARRASTE PARA
EI:DN“N'UE

SALVE ESTE POST!

ASSIM, WOCE PODE ACESSA-LOD
FACMENTE A QUALGUER MOMENTD

Fonte: Prépria autora.

Quadro 3: Quadro de cenas do nugget “O filtro que pode mudar a sua fotografia!”

Capa inicial

Primeira cena

Primeira insercéo de logos

O FILTRO QUE PODE

MUDAR A SUA
FOTOGRAFIA

f'-’,-

‘

O FILTRO QUE PODE
MUDAR A SUA
FOTOGRAFIA

-
'f‘;:

O FILTRO QUE PODE
MUDAR A SUA
FOTOGRAFIA

-
L {ory

Cena final do 1° video

Penultima cena

Ultima Cena

o LADO
RRASTE PARA
:EQNHNUE:#SE'E“NW

SALVE ESTE POST!

ASSIM, WOCE PODE ACESSA-LO
FACMMEMTE A GUALGLER MOMENTO

Fonte: Propria autora.



Quadro 4: Quadro de cenas do nugget “Quer fazer cores incriveis utilizando curvas?”’

34

Capa inicial

Primeira cena + logos

Recurso de Zoom/Pop-Up

QUER FAZER

CORES INCRIVEIS
UTILIZANDO CURVAS?

QUER FAZER
S INCRIVEIS
DO CURVAS?

QUER FAZER
NCRIVEIS

Cena final do 1° video

Penultima cena

Ultima Cena

E PARA O LADO

ARRAST UE AsSIS'I'IND'c

ECONTIN

SALVE ESTE POST!

ASSIM, WOCE PODE ACESSA-LO
FACM MEMTE A QUALGLIER MOMENTD

Fonte: Prépria autora

Quadro 5: Quadro de cenas do nugget “A melhor forma de reduzir o vermelho dos olhos”

Capa inicial

Primeira cena com recurso
Zoom/Por-up

Cena insercéo de logos

A MELHOR FORMA DE
REDUZIR O VERMELHO
DOS OLHOS

A MELHOR FORMA DE
REDUZIR O VERMELHO
DOS OLHOS

A MELHOR FORMA DE
REDUZIR © VERMELHO
DOS OLHOS
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Cena final do 1° video

Pendltima cena

Ultima Cena

SALVE ESTE POST!

ASSIM, WOCE PODE ACESSA-LOD
FACMENTE A QUALGUER MOMENTD

Fonte: Prépria autora

Quadro 6: Quadro de Descricéo.

Quadro Descricdo dos Nuggets

Porque o RAW ¢
tdo importante?

O filtro que pode
mudar a sua
fotografia!

Quer fazer cores
incriveis
utilizando
curvas?

A melhor forma
de reduzir o
vermelho dos
olhos!

Descricdo: Postado
no dia 28 de
outubro de 2019, o
video é guiado pela
pergunta “Porque o
RAW é tdo
importante?” e ¢
apresentado com
uma
exemplificacdo
rapida da
problematica.

Descricao: Postado
no dia 29 de
outubro de 2019, o
video é guiado pela
chamada “O filtro
que pode mudar a
sua fotografia” e ¢
apresentado com
uma amostra
rapida da promessa
da chamada.

Descricao: Postado
no dia 30 de
outubro de 2019, o
video é guiado pela
pergunta promessa
“Quer fazer cores
incriveis utilizando
curvas?”’ e ¢
apresentado com
uma amostra
rapida da promessa
apresentada.

Descricao: Postado
no dia 31 de
outubro de 2019, o
video é guiado por
uma duvida de
aluno sobre a
melhor forma de
reduzir o vermelho
dos olhos, que é
apresentada logo
no inicio do video
COMO uma imagem
e é apresentado
com uma
exemplificacéo
rapida da duvida
apresentada.

Visualidade: O
video é

Visualidade: O
video é

Visualidade: O
video é

Visualidade: O
video é
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Registro
Visual

apresentado em
duas telas, sendo
uma a tela fixa do
monitor e a outra
uma camera fixa
em plano préximo
no personagem em
uma iluminacéo
baixa com realce
da cor azul.

apresentado em
duas telas, sendo
uma a tela fixa do
monitor e a outra
uma camera fixa
em plano proximo
no personagem em
uma iluminagéo
baixa com realce
da cor azul.

apresentado em
duas telas, sendo
uma a tela fixa do
monitor e a outra
uma camera fixa
em plano préximo
no personagem,
apresenta também
0 recurso de
zoom/pop-up de
uma parte do video
que busca se dar
destaque,
apresentado em
uma iluminacéo
baixa com realce
da cor azul.

apresentado em
duas telas, sendo
uma a tela fixa do
monitor e a outra
uma camera fixa
em plano proximo
no personagem,
apresenta também
0 recurso de
zoom/pop-up de
uma parte do video
que busca se dar
destaque,
apresentado em
uma iluminacéo
baixa com realce
da cor azul.

Recursos Graficos:
Titulo fixo em um
template de fundo;
Entrada e saida de
marcas no inicio
do video e no final,
uso repetido da
marca Adobe;
Legenda.

Recursos Graficos:
Titulo fixo em um
template de fundo;
Entrada e saida de
marcas no inicio
do video e no final,
uso repetido da
marca
Adobe;Legenda.

Recursos Graficos:
Titulo fixo em um
template de fundo;
Entrada e saida de
marcas no inicio
do video e no final,
uso repetido da
marca Adobe;
Legenda.

Recursos Graficos:
Titulo fixo em um
template de fundo;
Entrada e saida de
marcas diferentes;
Legenda; Uso da
imagem com a
pergunta que guiou
0 contetido do
video.

Registro
Sonoro

Sonoridade: Voz
Rafael Ferreira
como narrador e
personagem, fundo
com trilha sonora
eletronica.

Sonoridade: Voz
Vinicius
Diefenbach como
narrador e
personagem, fundo
com trilha sonora
eletronica.

Sonoridade: Voz
Rafael Ferreira
como narrador e
personagem, fundo
com trilha sonora
eletronica.

Sonoridade: Voz
Vinicius
Diefenbach como
narrador e
personagem, fundo
com trilha sonora
eletronica e efeitos
sonoros adicionais.

Fonte: Propria autora
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4.1.2 Analise das Categorias

Abaixo, a analise dos nuggets publicados no dia 28 de outubro de 30 de outubro de
2019. Por se tratarem de nuggets onde o tipo de conteudo e o personagem € 0 mesmo, a analise

de ambos sera feita junto.

4.1.2.1 Espacializacdo

O produto BE PRO, é um produto vendido nacional e internacionalmente. Assim, com
a intengdo de se aproximar de um publico mais abrangente e ndo local, o uso do verbo “vocé”
€ mais recorrente que o uso do verbo “zu” que, por regionalidade € muito utilizada no sul do
pais, onde se localiza a sede fisica da empresa. Mesmo usando de verbos mais amplos em
termos de fala, percebe-se, ainda que de forma pouco marcante, o sotaque na voz dos
personagens. Toda a narrativa ocorre dentro do estudio, logo, ndo existe nenhuma referéncia
fisica externa sobre a localidade em que esta sendo gravado apenas, com o decorrer dos planos
percebe-se os equipamentos distribuidos no cenario, dando a impressao de que 0s personagens
falam de um local adequado para aquele tipo de contetdo.

Sobre a mobilidade, existe apenas uma camera, gravando em um plano préximo fixo,
enquanto existe a dupla visualizagdo de tela do monitor, mais gravacdo da camera. O plano
préximo se faz importante em uma composicdo audiovisual como esta pois mostra para 0s
usuarios em que tom esta sendo levado o conteldo, ajudar a criar aproximacdo e memdria, tanto
do conteudo apresentado quanto de onde o personagem fala e qual personagem fala.

Ainda, dentro desta categoria temos a producdo de sentido produzida pela luz do estudio.
Nos quatro videos apresentados, a iluminacdo é extremamente baixa, visualizando-se apenas a
presenca de uma iluminacédo azul no fundo da cena. Este tipo de apresentacdo do cenario (com
luzes coloridas ao fundo), é um recurso visual j& estabelecido pela marca, e a sua utilizagdo
reforca ainda mais a memdria do publico sobre o qual é a identidade da marca, pois consegue-
se visualizar a empresa para além de uma representatividade fixa, que muitas vezes acontece

quando usa-se o recurso de personificagédo da marca.

4.1.2.2 Temporalizagéo

Os nuggets, tem um tempo maximo de um minuto, pois esse € o tempo permitido pela

rede social para usar videos no feed. No entanto, um minuto acaba sendo muito pouco para
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exemplificar ou mostrar e apresentar um conteddo minimo, por iSSo a empresa usa um recurso
chamado carrossel e posta dois videos de um minuto em uma mesma publicag&o.

Os videos ndo mostram a data especifica de gravacdo, mas entendesse que estes
conteudos tenham sido gravados, originalmente no verdo, pelas roupas dos personagens. Por
serem atemporais, também nao existe uma linearidade no contetdo apresentado, o que impacta
de forma direta na credibilidade da marca, e no seu poder enquanto emissor de estar sempre
apresentando conteudos que estardo sempre atuais e que irdo sempre responder a problematicas
existentes no dia-a-dia de quem trabalha, esta comecando a trabalhar, com pds-producdo em

fotografia.

4.1.2.3 Actorializacéo

O primeiro personagem a ser apresentado é o dono da empresa e professor do curso
online workshop BE PRO. Um homem de cabelo comprido e escuro, com uma barba ndo muito
preenchida que aparenta ter entre 25 e 30 anos de idade. A fala é descontraida, ainda que com
tom sério, sua aparéncia e seus gestos, configuram um personagem simpatico, com muita
didatica e fluidez na fala.

O segundo, possui cabelo curto, uma barba mais farta e aparenta ter uma idade muito
préxima a do primeiro personagem. Ambos apresentaram os videos analisados sozinhos, mas
entendesse que existe uma proximidade entre eles. O modo de falar, os estilos muito proximos,
0 uso do verbo vocé e ndo do tu, o referenciamento do produto, tudo isso cria credibilidade com

0 Usuario, pois apresenta uma marca consistente.

4.1.2.4 Tematizacdo

Todas as narrativas demonstram o universo da pos-producdo em fotografia e as
dificuldades ou duvidas que os iniciantes encontram ao imergir nessa area. Assim, uma (ou
varias) pergunta direciona o conteido que sera apresentado naquele corte especifico de video.
Assim, identificamos que o tema principal destes videos é, para além de tutoriais rapidos, provar
como o que transforma um bom fotografo é o conhecimento em pds-producéo.

Merece ainda, um destaque especial, a ideia de especialista que acompanha tanto a capa
do video quanto outros frames. A ideia que a empresa busca passar para 0 usuario € a de que
seu produto possui uma qualidade superior, e que por esse motivo merece 0 investimento do

consumidor. O selo “Adobe Certified Expert” aparece primeiramente fixo na capa do video e
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apos, a marca adobe se repete em mais dois momentos diferentes, trazendo consigo o peso da
credibilidade que a empresa pretende transmitir. Atentamos para o fato de que o selo aparece
em todos os videos analisados, tanto os que séo apresentados pelo personagem Rafael Ferreira
guanto os que sdo apresentados por outro personagem. Assim, ao se incluir a referéncia de
expert para ambos 0s personagens, a empresa esta incluindo também e, acima deles, ao seu

produto.

4.2  VIDEO SEMANA BE PRO AULA 01

Esta € a analise da primeira aula liberada da semana BE PRO.

4.2.1 Quadro de Descricao

Conforme explicado na analise anterior, o quadro de descricdo foi adaptado e separado

para uma melhor leitura e compreensao. A seguir, serd apresentada a analise.

Quadro 7: Quadro de cenas do video “Aula 01” da Semana BE PRO.

Primeira Cena Uso de diferentes cameras | Diferentes insercdes de

texto

Insercdo de outras Uso do recurso de insercdo | Cena Final
gravacoes/telas de imagem
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SEMANABEPRO

- @ Wrnﬁoros
—
= PO LA TA s

Fonte: Propria autora

Quadro 8: Quadro de Descricéo.

Quadro Descricdo Aula 01 Semana BE PRO

Registro Visual

Descricdo: Liberado em 04 de novembro, o video inicia com videos
depoimento de alunos que ja concluiram o curso, e logo apds a Semana BE
PRO comeca a ser apresentada pelo personagem, que também
contextualiza sua histdria e explica o porqué é importante continuar
olhando as préximas aulas.

Visualidade: diferentes cameras, sendo duas com enquadramento fixo e
uma movel. Contando ainda com uma boa iluminacdo, apresentando um
ambiente bem claro e nitido e uma composicao de cenario com bastante
elementos como objetos, cadmeras e albuns.

Recursos Graficos: Entrada e saida de texto durante o video; Marca fixa no
canto inferior direito; Insercdo de imagens e outras gravacdes em
momentos diferentes do video, apresenta também elementos de edicao
como efeitos de transicao e vinheta.

Registro Sonoro

Sonoridade: Voz Rafael Ferreira como narrador e personagem, o video
inicia com uma trilha sonora eletronica, mais agitada até mudar para uma
trilha mais instrumental quando ele comeca a contar sua trajetoria. Ainda
apresenta efeitos sonoros adicionais em momentos pontuais do video.

Fonte: Propria autora
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4.2.2 Analise das Categorias

Abaixo, a analise da primeira aula da Semana BE PRO.

4.2.2.1 Espacializacdo

Da mesma forma que nos nuggets, 0 espaco em que ocorre a gravagao é dentro do
estadio, porém nestes videos 0 personagem se encontra em frente a um notebook e uma mesa
digitalizadora e em um cenario com mais objetos. Além de, neste video da aula um, o
personagem citar sua localizagéo de origem.

Ja a iluminacdo esta totalmente modificada, configurando um cenério bastante claro,
mas sem perder a presencas das luzes coloridas ao fundo, ou seja, a iluminacdo, neste caso,
procurou auxiliar na veracidade e na confianca que o personagem busca transmitir. Ainda, o
cenario também procura estabelecer estes vinculos, se caracterizando com objetos de
fotografias como albuns e cdmeras, auxiliando na identificacdo do usuario com o personagem

e com o produto que esta sendo/sera oferecido.

4.2.2.2 Temporalizagéo

Diferentemente do nuggets, a plataforma onde os videos da semana sdo postados, ndo
tem limitacdo de tempo logo, o video pode ser de um minuto ou uma hora, depende da
necessidade e da estratégia de quem esta postando. Por se tratar de uma aula gratuita, a
estratégia é postar o conteido, mas ndo todo ele, para que assim a pessoa retorne, veja 0s outros
videos e no final acabe comprando o curso.

O video intitulado Semana BE PRO: Aula 01, possui 19:34 min e é usado o recurso de
trés cameras para trazer mais dinamicidade para o video, além de possuir ainda os recursos da
edicdo. No caso, foram utilizados planos proximos para demonstrar os gestos do personagem,
principalmente bracos e maos, que auxiliam na entonagéo de suas falas.

Este é o video de abertura de uma sequéncia de quatro videos, logo seu formato de
apresentacdo dos contetidos € cronologico. Inicia com a historia do personagem, mostrando

suas conquistas e aspiracdes, sensibilizando o usuério e criando credibilidade.

4.2.2.3 Actorializagéo
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O video inicia com a amostra de depoimentos de Vvarios personagens, sendo estes ex-
alunos do curso Workshop BE PRO. Todos eles contam sua histéria e apontam qualidades,
tanto do contetido do curso quanto a didatica do professor.

No segundo momento do video, entra o personagem principal da semana, logo ele abre
sua fala com seu borddo de apresentacdo “Fala galera, eu sou o Rafa Ferreira”, usando como
figurino uma camiseta com cor neutra, e usando seu cabelo comprido em um coque samurai.
Além disso, na primeira parte da fala do personagem, ele conta sua historia, seus métodos e
propdsitos e os prémios e certificagdes que Ihe foram concedidos. Todas essas caracteristicas,
acabam sendo estratégias significativas na criacdo da memdria da marca. Através de seu
figurino e fala simpética, o personagem consegue criar lacos de forma muito rapida com o
consumidor, que logo o associa com uma pessoa carismatica e didatica.

Em relacdo as cores, 0 azul, assim, como no cenario dos videos dos nuggets, continua
aparecendo, porém dessa vez, divide espaco com uma luz rosa. Essas cores, normalmente
remetem ao neon e ao digital/tecnolédgico e ajudam a criar um ambiente “massa” que conversa

diretamente com a figurinizacdo do personagem.
4.2.2.4 Tematizagéo

Como este é o primeiro video de uma estratégia de lancamento, € muito importante que
através da manipulacdo verbal o personagem consiga instigar e chamar a atencdo do usuario
para o esta se querendo dizer. O tema abordado neste primeiro video é sobre como se tornar um
bom editor e 0 que ndo fazer se vocé quer aprender pds-producdo e continua convergindo com
a tematica dos nuggets, a diferenca € que neste video o carater é de venda e ndo de informacéo.
43  VIDEO SEMANA BE PRO AULA 02

Esta é a analise da segunda aula liberada da semana BE PRO.

4.3.1 Quadro de Descrigao

A sequir, sera apresentada a anélise.



Quadro 9: Quadro de
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cenas do video “Aula 02” da Semana BE PRO.

Primeira Cena

Uso de diferentes cameras | Diferentes insercdes de
texto

3l

Insercdo de outras
gravacoes/telas

Uso do recurso de insercdo | Cena Final
de imagem

=

Fonte: Prépria autora

Quadro 10: Quadro d

e Descricao.

Quadro Descri¢ao Aula 02 Semana BE PRO

Descrigdo: Liberado em 06 de novembro, o video inicia com uma gravacao
de flashbak e logo apds o personagem destaca que o video que estara sendo
assistido ja dara nog0es préaticas de edicdo em fotografia;

Visualidade: duas cameras com engquadramento fixo, uma em plano
aberto e outra em plano préximo ainda, alternando com tela do monitor.
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Cenério apresenta uma boa iluminagdo e uma composicao de cenario com
bastante elementos como objetos, cameras e albuns.

Registro Visual Recursos Graficos: Entrada e saida de texto durante o video; Marca fixa no
canto inferior direito; Inser¢do de imagens e aplicagdo de video em
mockup, apresenta também elementos de edi¢do como efeitos de transigdo
e vinheta.

Sonoridade: Voz Rafael Ferreira como narrador e personagem, o video
possui uma trilha sonora eletrénica, mais agitada e ainda apresenta efeitos

Registro Sonoro L i .
sonoros adicionais em momentos pontuais do video.

Fonte: Prépria autora

4.3.2 Analise das Categorias

Abaixo, a analise da segunda aula da Semana BE PRO.

4.3.2.1 Espacializacdo

O local do video continua sendo o estudio, e 0s planos sdo bem semelhantes ao do video
anterior. O que ocorre de diferente aqui, é a primeira cena, que mostra um outro estidio, com
o0 personagem sendo gravado em diferentes planos préximos (como mao, olhos, etc). As demais
sequéncias de cena se assemelham com a producdo anterior, exceto pela iluminacdo que aparece
um pouco diferente o que mostra que o video ndo foi gravado no mesmo dia ou em sequéncia

do anterior.

4.3.2.2 Temporalizagdo

O video intitulado Semana BE PRO: Aula 02, possui 23:46 min e € usado o recurso de
duas cameras para trazer mais dinamicidade para o video, além de possuir e, neste caso,
apresentar muito mais ainda os recursos de segunda tela (ou tela do monitor), e a utilizacdo dos
planos repete-se como as do video anterior. Seu posicionamento diante da cdmera é 0 mesmo

do video anterior, com um notebook a sua frente e um monitor na sua lateral direita, e a sua
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esquerda uma mesa digitalizadora, que neste video encontra-se muito mais visivel que no
anterior.

Neste segundo video, é interessante notar que ele inicia com uma gravacao antiga do
personagem, se reconhece que é de um tempo passado, pois o artificio de cor é usado, deixando
a gravacao antiga em preto e branco, e as caracteristicas do personagem como barba e figurino
estdo diferentes. Essa gravacgao é rodada como vinheta de abertura para a gravagéo atual.

Como os videos sdo produzidos para serem assistidos em sequéncia cronologica e de
forma estratégica, a empresa pressupde que se o consumidor chegou até este segundo video
significa que ele ja criou um vinculo com a marca e uma crenga no que esta sendo proposto,
logo este segundo ndo pode apenas contar novamente sobre o personagem ou seus métodos, €
necessario que se ofereca um algo mais para quem estd olhando. Em termos de contetdo o

video se torna atemporal, pois mostra dicas e passos praticos sobre edi¢do de imagem.

4.3.2.3 Actorializacéo

Nesse video o consumidor ja entende a fala de entrada como borddo, devido a sua
repeticdo, e o figurino também continua sendo usado nas cores neutras, com o0 coque, e todas
as caracteristicas que agora ja sao esperadas. As composi¢des de cenario e cores continuam as
mesmas das anteriores, porém alocadas de modo diferente. Cabe salientar que, neste ponto ja
existe uma identidade criada, uma padronizacdo e familiaridade com os elementos, mas ainda
assim, é possivel brincar com esses objetos simbdlicos sem que eles percam o sentido, como

serd mostrado nas analises a seguir.

4.3.2.4 Tematizacdo

Neste segundo video o tema deve, necessariamente, tratar de uma problematica, para
que assim, consiga-se manter e finalizar esta sequéncia de videos de forma positiva para a
empresa. Sendo assim, a tematica elaborada foi a de apresentar os trés grandes pilares da pos-
producdo, oferecendo dicas préaticas e aplicaveis para qualquer pessoa que estivesse assistindo
ao video.

E também interessante de se perceber a relacdo dessa temética com o segundo topico
apresentado por Weber (2011), o de reconhecimento. Ao mostrar seus processos € métodos, o

personagem ndo esta apenas ensinando uma férmula, ele estd dando uma prova prética sobre
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suas proprias habilidades. Gerando o reconhecimento dos consumidores e legitimando esse

conhecimento com o selo de Adobe Certified Expert que ele cita no primeiro video.

4.4  VIDEO SEMANA BE PRO AULA 03

Esta é a analise da terceira aula liberada da semana BE PRO.

4.4.1 Quadro de Descricao

A seguir, sera apresentada a analise.

Quadro 11: Quadro de cenas do video “Aula 03” da Semana BE PRO.

Primeira Cena

Uso de diferentes cameras

Diferentes insercdes de
texto

# 5 COLORIZAGAO

Insercdo de outras
gravacoes/telas

Uso do recurso de inser¢ao
de imagem

Cena Final

Fonte: Propria autora.
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Quadro 12: Quadro de Descricao.

Quadro Descricdo Aula 03 Semana BE PRO

Descricdo: Liberado em 08 de novembro. Este inicia de forma mais direta,
com a cena do personagem falando sobre a importancia e a vantagem do
seu método;

Visualidade: duas cameras com enquadramento fixo, uma em plano aberto
e outra em plano préximo ainda, alternando com tela do monitor. Cenario
apresenta uma boa iluminacdo e uma composicao de cenario com bastante

Registro Visual elementos como objetos, cameras e albuns.

Recursos Graficos: Entrada e saida de texto durante o video; Marca fixa no
canto inferior direito; Insercdo de imagens e outras gravagdes em
momentos diferentes do video, apresenta também elementos de edicao
como efeitos de transic¢ao e vinheta.

Sonoridade: Voz Rafael Ferreira como narrador e personagem, o video
possui uma trilha sonora eletrénica, mais agitada e ainda apresenta efeitos

Registro Sonoro L . .
sonoros adicionais em momentos pontuais do video.

Fonte: Prépria autora.

4.4.2 Analise das Categorias
Abaixo, a analise da terceira aula da Semana BE PRO.
4.4.2.1 Espacializacio
Neste video, mais uma vez o ambiente € o estldio, e 0 personagem esta posicionado
atras de uma mesa com seus equipamentos. O que muda aqui, é a cor das luzes e o tom da
iluminacdo. O ambiente parece um pouco mais escuro e as cores agora estdo rosa e laranja, e
estdo sendo projetadas de forma menos difusa que as do video anterior, passando uma sensagao

mais direta e séria para o que vai ser falado.

4.4.2.2 Temporalizagéo
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O video intitulado Semana BE PRO: Aula 03, possui 22:51 min e 0s recursos de camera
e planos sdo os mesmos utilizados no video anterior. Durante a reproducao, o uso de gravacées
no passado é usada novamente, porém neste video ndo se utilizam recursos para o
reconhecimento disso, apenas percebe-se que foi gravado em um passado proximo pois o

cenario é diferente e diferente pessoas aparecem.

4.4.2.3 Actorializacéo

Primeiro video apresentado de forma direta com o personagem, sem 0 uso de entrada
ou vinheta, causando um tom mais sério e imediato ao video. Nesse video, 0 personagem trata,
pela primeira vez nesta sequéncia, sobre o seu produto de uma forma mais proxima. Ele
apresenta para 0 consumidor todas as caracteristicas e potenciais que podem ser encontrados
em seu produto.

A cor nesse video é mais pesada, 0s tons apresentados no cenario agora séo rosa e laranja
e, apesar de serem cores quentes, estdo utilizadas de forma muito menos difusa, o que acaba
gerando contraste muito duro com a roupa preta do personagem. No entanto essa alteracao ndo
gera efeito negativo na memoria da marca, pois a ideia de cenario com luzes e personagem
neutro, ndo foi alterada, apenas criou-se mais uma distincdo simbdlica no imaginario do

publico.

4.4.2.4 Tematizacdo

A quebra da tematica neste penultimo video € que ele é quase que totalmente focado na
venda. A ideia de apresenta-se um conteudo enguanto informacdo comeca a perder forca e o
gue ocorre é a demonstracdo de um contedo que pode ser aprendido com o curso online.

Diferente dos videos anteriores, este ndo utiliza outras gravagdes para compor o seu
discurso, é um video mais direto. Os ultimos oito minutos (aproximadamente) do video sdo
focados na descricdo do produto e na ativagdo da memoria do consumidor citando as
informagdes sobre sua historia, seus métodos e os prémios e certificagdes que Ihe foram

concedidos.

45  VIDEO SEMANA BE PRO AULA 04 AO VIVO - LIVE

Esta € a analise da Live de fechamento da semana BE PRO.
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45.1 Quadro de Descrigcao

A seguir, sera apresentada a analise.

Quadro 13: Quadro de cenas do video “Aula 04 ao vivo - Live” da Semana BE PRO.

Primeira Cena Uso de diferentes cameras | Diferentes insercdes de
texto

N&o possuli N&o possuli
Insercdo de outras Uso do recurso de insercdo | Cena Final
gravacoes/telas de imagem

N&o possuli

Fonte: Prépria autora

Quadro 14: Quadro de Descricao.

Quadro Descricao da Aula 04 ao vivo - Live da Semana BE PRO

Descrigédo: A quarta aula é composta em formato de live e foi gravada no
dia 10 de novembro de 2019, logo seu inicio é direto e nenhuma edicédo é
aplicada no video;

Visualidade: camera fixa em plano aberto com alternancia entre telas.
Contando ainda com uma iluminacédo baixa, com o ambiente composto por
cores azuis e laranjas. O cenario esta bastante desfocado e apenas é
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possivel reconhecer os objetos postos ao fundo como lentes de cAmera e

) . outros objetos do ambiente fotografico.
Registro Visual ) g

Recursos Graficos: Marca fixa no canto inferior direito;

Sonoridade: Voz Rafael Ferreira como narrador e personagem, ruidos

. ambiente.
Registro Sonoro

Fonte: Préopria autora

4.5.2 Analise das Categorias

Abaixo, a analise da quarta aula da Semana BE PRO.

4.5.2.1 Espacializacdo

Diferente de todos os trés videos, existe apenas uma camera, gravando em um plano
préximo fixo, enquanto existe uma visualizacdo de tela do monitor. O plano utilizado para este
video é importante pois da a possibilidade para de interacdo e aproximagao para 0S usuarios.
Outra modificacdo, é que desta vez, o personagem encontra-se posicionado, também, atras de
um microfone, e ndo € possivel a visualizagdo dos seus equipamentos, como era nos videos 1,2
e3.

Ainda, a luz o tipo de iluminacdo se assemelha bastante aos nuggets, sendo em um
ambiente mais escuro apresentando apenas a iluminacdo colorida produzida pelos leds. Essa
relacdo de contedos encontrada em plataformas diferentes nos faz retomar a ideia de narrativa
transmidia proposta por Jenkins, que segundo a sua visdo, torna o objeto propagavel, gerando

por fim, a visibilidade.

4.5.2.2 Temporalizagéo

O video intitulado Aula 04: Semana BE PRO ao vivo, possui 52:19 min. Por se tratar
de uma live, quando o video é iniciado ndo se sabe ao certo seu tempo de duracdo, depende de
como esta indo a aula, se esta acontecendo interacdo ou néo, se o publico permanece conectado

ou sai assim que entra na live. Tudo € muito relacional.
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Também, na live ndo existe a possibilidade de diferentes cameras, porém existe a
possibilidade, ainda, de se utilizar o compartilhamento da tela, muito usado no video

apresentado, 0 que gerou também, um pouco de dinamicidade.

4.5.2.3 Actorializagéo

Por ser uma live, o video se caracteriza pela espontaneidade do personagem entéo,
diferente dos outros videos o personagem se movimenta para além do gestual com os bracos,
ele utiliza a possibilidade de “brincar” com a rotagdo da cadeira enquanto fala, interagir com
objetos do cenario como pegar e mostrar para 0 consumidor a mesa digitalizadora dos 50
primeiros inscritos, tomar agua etc. A atuacdo do personagem em uma live reforca (ou ndo)
uma identidade ja criada para a marca, pois possibilita ao publico interagir de forma (mais)
direta e reconhecer as qualidades e defeitos do mesmo.

A cor nesse video se assemelha ao terceiro video, o que indica que existe sim um
cuidado e uma ritualidade com as cores. O figurino do personagem, como sempre, muito neutro
e simples. Um ponto de destaque da figurativizacdo deste video é o cenario, que foi alterado e,
pela primeira vez percebe-se que existem objetos com a marca do curso ao fundo, que mesmo

desfocado consegue-se reconhecer pelas cores.

4.5.2.4 Tematizacdo

A gravacdo da live tinha por objetivo tirar ddvidas, esclarecer e mostrar alguns
contetidos que sao explicados de forma mais completa no curso. No entanto, para além desses
topicos pré-estabelecidos, a gravacdo coincidiu com a atualizacdo do Photoshop, um dos
softwares que é usado no processo de edicdo das fotos. Entdo aproveitou-se 0 momento para ja

mostrar também, as novas funcionalidades e ferramentas.

46 A VISIBILIDADE DA EMPRESA RAFAEL FERREIRA E A IDENTIDADE DA
MARCA BE PRO

As relacGes publicas digitais buscam propor o maior nimero possivel de estratégias para
cumprir e estabelecer metas de visibilidade paras as empresas. Elas buscam, através do contexto

digital, produzir discursos e antecipar reagoes, potencializando a aproximacgédo do consumidor
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com o seu produto. Para isso, a empresa busca utilizar representacdes a seu favor, a fim de
atender aos interesses mercadoldgicos.

Quanto mais a empresa reconhece as tensdes do contexto em que esta inserida, melhor
conseguira estabelecer estratégias discursivas em suas representacfes para que seus produtos
atinjam os resultados esperados. Sendo assim, a midia digital promove um campo de batalha
para a legitimacdo particular de cada produto que é oferecido.

A empresa analisada, leva em consideracao a credibilidade e a imagem do personagem
Rafael Ferreira para se inserir seu produto no mercado, utilizando os diferentes meios e
formatos para gerar aproximacéo e interagdo com o publico. Assim, a figura Rafa Ferreira ja
reline caracteristicas que sdo reconheciveis por quem esta inserido no mercado da fotografia,
provenientes de uma construcdo de caracteristicas proprias e que agora sao repassadas para o
produto oferecido.

O produto, através das narrativas transmidiaticas apresentadas, cria sua identidade
através da unificacdo das caracteristicas de um personagem com a necessidade técnica de uma
profissdo, apresentando uma quebra de paradigmas e configuracdo de um novo nicho para o
mercado da fotografia.

Desse modo, através da andlise dos objetos, elencamos trés principais caracteristicas
que demonstram a representacdo da identidade do produto BE PRO.

a) Cenario: representado nos videos analisados como sendo sempre 0
estadio, apresenta uma forte caracteristica que ativa a meméria do consumidor para o
produto que sdo as luzes de led coloridas. Nos videos representam uma parte da
composic¢do de cenario juntamente com outros objetos, no entanto, funcionam também
para contrastar com a neutralidade que 0s personagens apresentam e ainda, denotam
uma das grandes caracteristicas usadas na edicao de fotos que sdo as cores sempre muito
vivas, nitidas e contrastadas.

b) Dinamicidade: normalmente, conteudos postados nas midias digitais,
costumam ter caracteristicas proprias, sendo mais diretos e pessoais, deixando o uso de
diferentes enquadramentos e planos para materiais mais técnicos e publicitarios. No
entanto, os videos apresentados conseguem oferecer essa experiéncia mais dinamica
sem perder a aproximagao com publico, usando tanto dos recursos fisicos como cameras
quanto dos recursos técnicos para captura de telas etc.

C) Credibilidade: elencamos a credibilidade como caracteristica da

identidade, pois 0 uso do selo “Adobe certified expert” e aamostra de comentarios/fotos
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de alunos que fizeram 0 curso, se tornou um recurso presente em todos os materiais da

analise.

Em termos técnicos, ndo existe grande diferenca entre os videos, o uso de
enquadramentos e planos se repetem, bem como o espaco e 0 uso das ferramentas de edi¢do. O
que chama a atencdo nessa anélise, € 0 uso dos meios e como eles se cruzam mesmo sendo
plataformas para diferentes tipos de conteddo. O uso da live que comp®s a quarta aula da
semana, que tinha por objetivo a venda por exemplo, podera ser usada futuramente como um
pequeno conteudo no instagram cuja principal fungdo, sera obter visibilidade, isso auxilia no
processo de instrumentalizacdo da empresa, que ao fazer isso agiliza o processo de producéo
de contetdo colocando a marca a frente da concorréncia e juntamente, em consequéncia, seu
produto.

Os videos, em sua maioria, demonstram um discurso verbal carregado de informac6es
e um discurso visual persuasivo, sempre fixando, simbolicamente, no imaginério do
consumidor a necessidade, ou a vontade, de adquirir o produto. E a este tipo de articulacio das
informacdes que Weber (2011) chama de propaganda, uma estratégia que quando executada,
perde seu carater publicitéario e atua diretamente no reconhecimento da empresa.

Para que o consumidor se interesse pelo discurso que esta sendo oferecido, é necessario
que exista interacédo e pessoalidade nas relaces, como aponta Barichello (2011). Sendo assim,
outra estratégia utilizada pela empresa diz respeito a utilizacdo de personagens como porta
vozes do contetdo. O perfil dos personagens ndo se faz determinante neste estudo pois o que
foi relacionado através da analise, é que ambos promovem grande empatia devido as suas
gestualidades, pelo modo de falar e agir e principalmente, por serem capazes de representar
uma das principais caracteristicas que elencamos como identidade do produto que é a
credibilidade.

Assim, os videos que compde a narrativa do produto BE PRO, mostram-se como pecgas
de grande interagcdo com os publicos por apresentarem diversas qualificagfes descritas acima,
demonstrando que o contetido audiovisual digital, quando planejado conforme as estratégias de
visibilidade das relacdes publicas podem gerar resultados positivos, justificando a atuacéo de
um profissional capacitado para um mercado em plena reconfiguracéo, aléem de demonstrar a

necessidade de um curriculo com mais disciplinas voltadas para o audiovisual em nossa area.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste trabalho demonstram a importancia de um olhar mais qualitativo
sobre as representacdes e identidades atreladas as marcas contemporaneas, ainda mais em nossa
area de comunicacdo, que hoje passa por severas modificagdes do que diz respeito a producao
de conteudo nas midias sociais digitais. Além disso, para 0 campo das rela¢bes publicas é de
extrema importancia o conhecimento e 0 reconhecimento sobre o poder que o audiovisual tem
hoje na vida dos usuérios. E uma das formas de producdo de conteido que mais aproxima,
legitima e gera visibilidade para uma empresa que quer garantir seu lugar no ambiente digital.

Assim, torna-se cada vez mais essencial para as empresas, profissionais que consigam
compreender o contexto digital e que consigam propor estratégias que realmente promovam
interacdo com o publico. Nesse contexto o audiovisual pode agir como um facilitador desse
processo, ja que € capaz de ser produzido tanto diretamente e para com um publico especifico
em formato de lives criando uma interacdo maior, ou fazendo gravacbes mais estruturadas
permitindo ao personagem maior dominio de tempo e contetdo.

Em uma sociedade onde a marca é capaz de promover uma troca de sentidos com seu
consumidor é essencial que exista um mediador capacitado para compreender qual tipo de troca
simbdlica esta sendo construida. E necessario que compreenda-se publico e organizagio de
forma aprofundada, a fim de articular um melhor direcionamento da comunicacdo para que
ambos cheguem no acordo da compra sem danificar as caracteristicas simbolicas que a empresa
busca por anos construir.

Como foi apresentado em nossa analise, o discurso audiovisual se constrdi em cima de
diversas estratégias visuais e verbais que conduzem a uma narrativa e despertam a atencdo do
usudrio atraveés da promocao de emocdes e sensacdes e que criam uma memaria nos Mesmaos.
Ou seja, o discurso audiovisual € selecionado de forma a potencializar a construcdo de uma
identidade com o publico que se destina.

Através do estudo do nosso objeto, demonstrou-se que os videos vinculados a marca BE
PRO possuem um certo padrdo que pretendem responder a um conjunto de estratégias que se
repetem independente de quem fala. Isso nos mostra que as possibilidades estratégicas no
universo das relacbes publicas sdo extensas e adaptaveis e que, para 0 ambiente digital, se
utilizam de um jogo de sentidos e significados que pretendem melhor demonstrar o seu produto,
a fim de alcangar seus objetivos no mercado.

Esta observacdo sobre as praticas de visibilidade da empresa Rafael Ferreira apresenta-

se como uma importante consideracdo sobre o contexto digital incluindo-se nos estudos
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transmidiaticos, que muito se é comentado na teoria, mas muito pouco compreende-se sobre
seu funcionamento na préatica. No entanto, nossa pesquisa ndo tem objetivo concluir métodos
para 0s campos de estudos apresentados, mas sim ampliar as vises para as novas praticas
comunicacionais.

A Rafael Ferreira Fotografias revela-se como um importante objeto para demonstrar a
nova configuracdo de producgdo de contetidos para as redes sociais, além de diferenciar-se de
outras empresas locais por constituir-se totalmente no ambiente digital. Reconhecer as
estratégias audiovisuais da empresa que promovem credibilidade, legitimacéo, identidade e que
levam consequentemente a visibilidade, nos permite propor outros videos partindo-se do que ja
é conhecido e procurando novas maneiras de fazer relac6es publicas.

O discurso audiovisual é, portanto, um importante meio de organizacdo de contetdos
estratégicos que pode agilizar o processo para atingir a visibilidade. Estas estratégias aparecem
nos diversos processos do fazer audiovisual, como por exemplo, desde sua concepgédo enquanto
roteiro, depois na producdo, com elementos de cenério, personagens e planos de gravacao,
edicdo e por fim na sua veiculacdo. Isso demonstra que que existe ainda um grande complexo
a ser explorado e que este trabalho tentou, dentro das possibilidades e limitacdes, prestar sua

contribuicéo.
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