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RESUMO: A internet revolucionou nosso comportamento sogiabssa maneira de selecionar o
que consumimos de informagédo e como a consumimo®vO receptor tem muitas caracteristicas
que espantam os veiculos de comunicacdo mais argigoadicionais. Com 0 presente projeto,
visando a discussdo sobre a producdo de contelldo apeliéncia se produziu um projeto

experimental, o qual consiste em um programa @igdlo com a participacdo direta da audiéncia

em seu conteddo e inclusive em criacdo e manipuldg&@udio e imagem.

PALAVRAS CHAVES : 1.Producéo Colaborativa 2.Cibercultura 3.Internet

INTRODUCAO

As possibilidades de producbes audiovisuais venscerglo a cada dia
velozmente pela evolugdo tecnoldgica e em virtust® durgiram algumas especulagbes de
que ndo é preciso ter formagdo educacional pardupioe veicular pecas. Ainda é
evidenciado durante esta década a luta de comaogm®l pela democratizacdo da
comunicacao, que seria a descentralizacdo da iaf@me a livre producdo de conteudo,
fortemente argumentada pela lei de radiodifusdounitdria (1998) e as lutas que esta
ocasionou até entdo por classes desfavorecidascéimamente. A internet vem tomando
espacoe muitas vezes atuando como 0s meios de comunidegdicionais (televisao,

radio, jornal...).
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A internet realmente revolucionou a maneira coms@ nelacionamos em
sociedade, a possibilidade de toda e qualquer @essoprodutor de informacdo ou de
produtos audiovisuais (0s quais eram dominadosppquenos grupos de cientistas da
comunicacao ou profissionais com experiéncias déosmanos na area) forcou a mudanca
da maneira que tratamos a comunicagao.

Muitos rumores tém surgido alegando ser dispensanel profissional
especifico e pago para produzir esta comunicac&b) \ue uma pessoa pode fazer
comunicacdo como sendo s&wobby”, porém a internet (até por virtude de ser um
“hobby” para tantas pessoas) é palco de proliferacdoadmmpeeito, influencia a exclusao
e até palco de crimes puniveis pela lei civil désp& importante incluir as novas
expectativas do publico e levar em conta seu ndMaitd e sua nova maneira de se
comunicar com a sociedade, porém um profissional i@dicado para intermediar a
comunicacao, ele deve zelar pela qualidade e da@eidas informacgdes, ainda influir para
que seja um meio de aproximagao das pessoas @ aapmunicacao faz: aproxima) e ndo
palco de crimes. E necessario que a funcido do doalogo social possa ser claramente
concebida e que a internet ndo seja um vildo, umigo ou simplesmente se negligencie
sua influencia. Esta deve ser utilizada em prot@aunicacao social e a audiéncia jamais

deve ser vista como um inimigo.

2. OBJETIVO

Este projeto pretende abordar a democratizacdoodmiricacdo como uma
realidade e uma alternativa para os produtoreld®isdo. Diagnosticando o perfil do
receptor 2.0; comparando as situacdes mercadofdgicais sobre a relacdo da audiéncia
como produtora de conteudo; estudando a motivagaeakptor para produzir conteudo
amador em tamanho volume e propor uma maneira ateegta a favor da emissora. Por
fim propor um programa com linguagem e desenvoletmebaseados naveb para
veiculagcdo na televisdo. Inspirado na triade amdacipor André Lemos sobre a
distribuicdo de conteudo: Produzir, Conectar e §famar; o projeto leva consigo o
objetivo de responsabilidade social de causar sssmie transformacgéo, independente de

sua natureza.
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3. JUSTIFICATIVA

A cibercultura em sua fase de proliferacdo passdéden por uma fase de
aceitacdo. Por ter embutido em seus valores o itord® que todos podem se comunicar
com todos a qualquer tempo e independendo do jygaresteja como em uma grande
“aldeia global’, h4 atualmente no mercado da pradude audiovisual uma gama de
pessoas produzindo de maneira “amadora” e o meqmadissional ndo absorve de forma
positiva este tipo de producéo, tornando assimincipal problema diagnosticado na
pretensdo de realizar este projeto: porque o merpeafissional seria contra a producao
audiovisual/informativa por espectadores que inm@m uma nova cultura, a qual se
propde a isto?...0s produtores veem as evolucéespaaucdes amadoras como uma
ameaca a sua funcdo. Com o objetivo de abordamaatatizacdo da comunicacdo como
uma realidade e uma alternativa para os produtdeeselevisdo surge a proposta de
investigar a cultura que se instala mundialmentqua muitas vezes nos pde refém de
aparelhos eletrénicos e da necessidade de puldmamtecimentos de nossas vidas e
opinides. Para concretizar esta proposta viu-sgigimo desenvolvimento de um programa
para TV que pratica a idéia de democratizacdo édrala producdo colaborativa de

conteudo.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
4.1. O FORMATO E A LINGUAGEM

E a influéncia da internet na cultura mundial, téambpode ser percebida
quando se trata do que chamaremos aqui de “temptededo”, que seria o0 tempo em que
€ possivel prender a atencao dos espectadores\edadies, até que seja necessario mudar

o foco para prender novamente a atencao de tais.

Nao ha comunicagdo sem vivencia do tempo: o terapm e falar,
para se compreender, para ler um jornal ou um,livpava ver um
filme independente das questdes de deslocamemmpr8eéha uma
duracdo em um ato de comunicacdo. (WOLTON, 20AD4p.

A atencao do espectador diminuiu consideravelmemeielacdo a duracao. Os
“programas de domingo” que duravam mais de 4 (qudioras hoje sdo substituidos na

preferéncia do espectador por programas que dueafrtb dquinze) a 30 (trinta) minutos.
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Verificando ainda que os sites de compartilhamdeteideos aceitam em geral cerca de 10
(dez) minutos por exibicdo; a duracdo do prograesaltado deste trabalho foi escolhida
respeitando o conceito de “tempo de atencdo” decta@or que incorporou a nova cultura,
tendo seu tempo médio de 15 (quinze) minutos pograma. E sua disposicdo para
visualizacdes (erpodcasting em sites na rede recebe também um formato digersendo
cortado em videos e postado cada um com um quadrprajrama e sua respectiva
chamada, feita pelo apresentador. Cada um dossvidepultrapassando o tempo total de 5
(cinco) minutos.

Para exibicdo na televisdo o programa sera diviéio?2 (dois) blocos. No
primeiro bloco, coloca¢des gerais sobre a intemesegundo bloco sera definido um tema
central aonde osolaboradoresdievem produzir o seu conteudo.

Nas producbes para internet e para midias alteasatjue possuem uma
visualizacao restrita como é o caso do celular -@eveptar por planos e enquadramentos
mais fechados que possibilitem a visualizagao ¢kdles.

O humor € um género muito popular no Brasil. “A wlapdade do género no
Brasil também leva a fama de estimular as vendaapdeelhos de televisdo no pais”
(ARONCHI, 2004 p.111). O humor é a proposta do @@ produto deste trabalho, sendo
este o humor suave, satirizando os acontecimemtasiada dia e evidenciando as acdes
virtuais que envolvem também acdes sociais, com@xyemplo, 0s costumes que se criam
nas redes sociais que transcendem o0s “comentantiosis’.

A inspiracdo para a criagdo do roteiro deste pm@ub programa televisivo
transmitido pelo canal MTV e disponivel também migrinet através do canal da emissora
no siteYoutubedenominado Furo MTV, que “imitando” um telejorneddicional que da

noticias diarias acrescidas de comentarios bem fagoe dos entrevistadores.

A edicdo de video consiste em decidir que tomadag guais sdo as melhores
e uni-las na sequéncia desejada. Editar um videsanlimita a escolher as melhores cenas,

€ nesta fase da producao que sao inseridos edspesiais, trilhas sonoras e legendas.
Em edicdo de video, nada é feito por acaso. Naantdiquerer
colocar um trecho acelerado, uma transigdo com dsrm

mirabolantes ou um zoom in/out repetidas vezesisarpropasito.
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Estética é fundamental, mas contexto e continuidddeos pilares
de todas as regras. (Tudo sobre TV, 2010)

No processo de corte e montagem deste programaséevamn conta a
necessidade de dinamismo e de interessar ao edpedtacar o objeto de atencédo) em
curtos periodos. A inspiracdo para este quadroofg@rograma televisivo “dominical”

“Panico na TV” transmitido pela Rede TV.

4.2 A PRODUCAO COLABORATIVA NO PROGRAMA SPAM

A producao colaborativa foi amplamente abordaddenceiro capitulo desta
monografia. A importancia do que chamamos “dem@alata comunicagédo” ressurge
como chave principal na comunicacao do programdupoodeste projeto.

Somente é possivel construir a producdo deste éatrde atividades dos
“colaboradores”, 0s quais seriam a propria aud&éngue, motivada por fatores
psicolégicos, se propde a produzir conteldo paraaesmitido no programa.

As aulas que dou todas as tercas e quintas naorsaeada sem 0s
livros que li, os professores que tive, os filmes i, as musicas
gue escutei...e isso ndo é atributo de um acadértodos nos

devemos a tudo que vivemos a nossa ‘“inteligéndiggligéncia

individual ndo existe, ela é sempre coletiva eofrde diversos
dispositivos cognitivos (LEMOS, 2008 p.12).

André Lemos analisando a teoria da “Inteligéncide@am” do francés Pierre
Levy explica a mesma, sendo impossivel pensareigéhcia individual como ndo sendo
um conjunto de “inteligéncias” adquiridas de ex@ecias vividas, assim também como a
cultura que nunca é individual.

Também é com base no que diz André Lemos (2008)esabtriade da
democratizacdo da comunicacdo que foi elaboradonoe@to de producdo do programa.
Através doProduza — Conecte — Transformediz-se com isto que através da acdo que
seria a producgéo; agéo esta que incide com opiriGesconectando a um grupo de pessoas
que estdo abertos a receber esta producdo € pasanaormar qualquer situacdo em

qualquer lugar.
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O contato com quem denomina-se colaborador ocdraeés dos canais de
comunicacao do programa na internet: Youtube, Fatel witter, E-mail, Orkut e Skype.

4.3. LICENCAS E AUTORIZACOES
Deve-se prezar desde sempre a propriedade intalectu

Expressdo genérica que pretende garantir a inwntau

responsaveis por qualquer produgdo do intelectoireita de

auferir, ao menos por um determinado periodo depdem
recompensa pela propria criagdo. A propriedadéertieal abrange
duas grandes areas: Propriedade Industrial (patentercas,

desenho industrial, indicacdes geograficas e pliotée cultivares)
e Direito Autoral (obras literarias e artisticagjogramas de
computador, dominios na Internet e cultura imaferia
(MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA)

O projeto por carecer de producgdes intelectuaisudeos individuos deve se
manter regularizado através da legislacao vigéhtambém observar sempre alternativas e

tendéncias para de forma legal validar sua autdate.

a cibercultura potencializa aquilo que é propriotaiga dindmica
cultural, o saber, o compartilhamento, a distrifajga cooperacéo,
a apropriacdo dos bens simbdlicos. Nao existe [gague privada
no campo da cultura ja que esta se constitui geraruzamentos e

mutuas influéncias ( Lemos, 2004 p.13)

E para nao ferir o direito de nenhum autor a sopr@dade intelectual, sempre
houve licencas que zelam por isto. A adotada mesfeto é &Creative Commons

O Creative Commong um projeto voluntario de licenciamento de obras
baseado na legislacdo vigente, de cada pais, doeites autorais. Em sua versao brasileira
sdo 6 (seis) licencas principais que permitem gsiecriadores intelectuais das obras
gerenciem diretamente os direitos das mesmas,izando a coletividade alguns usos
sobre sua criacdo e vedando outros.

Em 2007 ja existiam cerca de 150 milh6es de obcamdiadas através do

projeto segundo dados do jornal O Globo no diae28adembro de 2007.
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O projeto s6 aceita obras inéditas ou obras das/aglie sejam licenciadas
através ddCreative Commons o0 mesmo (o0 programa) € licenciado atravées dentaCC-
BY-ND.

4.4. AESTRATEGIA DE MARKETING

O marketing é a principal ferramenta para conspliadutos. E muito comum
ouvirmos noticias de bons produtos que sdo extidbomercado, e de produtos nao téao
bons que permanecem firmes por décadas. A difereatia justamente na eficacia do
marketing aplicado. Autores como John Jantsche e Bécconnell proclamam um
marketing no qual o principal personagem sdo dgerdatisfeitos: no ja conhecido e
respeitado Buzz Marketinyj(embasado no marketing boca a boca) esses esoaultores
do marketing elevam a importancia de grupos datelgetédo satisfeitos e envolvidos com a
empresa que se tornam “clientes evangelistas’abie £ste conceito que o projeto propde

uma experiéncia de marketing, “espectadores eviatagsl
Clientes evangelistas sdo aqueles que estdo noatt@isstagio de
comprometimento e interacdo com a empresa queecoslatEles
ndo sao apenas consumidores de determinado prosHitofas
incondicionais da empresa, do produto e da ma@zerf de tudo
pela empresa e dizem para todo mundo que ela drmee que

eles deveriam também ser seus clientes.

No documentéari&Guper Size Me — A Dieta do Palhaganostra um cliente que
comia ‘McDonalds” todos os dias ha muitos anos. Tudo na vida detel gm torno da
lanchonete e até hoje ele ndo enjoou de hambugyuele é a prova que a rede dast
food” tem muitas qualidades, se tornando para muitosaspécie de motivador para que
pessoas experimentem, outras gostem e outras ameose critiquem publicamente,
também perpetuando uma espécie de marketing pade ale lanchonetes americana.

Diferente do que possa parecer o0 “boca a boca”énd@mnplesmente 8uzz
Marketing Para fortificar qualquer estratégia de marketéngnecessaria uma equipe
totalmente envolvida, ndo sendo somente impres@hdgue o “departamento de
marketing” se empenhe para tanto, mas sim que toganvolvidos estejam cientes da

fundamental importancia do marketing desenvolvid@m caminhar do projeto.
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Segundo a definicdo de Arthur D. Littleuzz marketindgtrata-se
de uma das novas estratégias de marketng que gneu&iduos
da sociedade a passar uma mensagem de marketiagaos,
criando potencial para 0 crescimento exponenciahtot na
exposicdo como na influéncia da mensagem. Tal comeirus
reais estas estratégias aproveitam o fendmeno gadara
multiplicagdo para levar uma mensagem a milhaggé enilhdes de
pessoas. (RIBEIRO, 2009 p.117)

Na internet este tipo de marketing ja ocorre vatatnente, porém com uma
proposta mais embasada e envolvendo toda a equgevé@vel que os resultados se
alterem.

Os colaboradores do programa sdo ao mesmo tempénaiade produtor,
sendo que o grupo que estes compdem sao evangelstaniciativa propria, a divulgacao
do préprio trabalho ja acrescido a um todo, o EI@FSPAM se torna o maior incentivo
para divulgacéo por este grupo.

Os apoiadores e patrocinadores do programa sentouna segundo grupo de
evangelistas através dblerchandising na internet. As propostas dderchandising
envolvem os canais de comunicacdo na rede dos cpetdores/apoiadores, sendo
necesséria a divulgagcdo mutua. Tanto do patrocinaelo programa quanto do programa
pelo patrocinador/apoiadores.

Ha ainda um grupo de evangelistas em potencialsqua dos que optam por
assistir o programa sem se envolver na producda. 3 grupo a proposta € estimular a
curiosidade através do apoiadores/patrocinadosessnerchandising.

Para a consolidacdo do projeto seria necessangl@mentacdo de acdes de

marketing em todas as areas de trabalho.
4.5. O PAPEL DA COORDENA(;AO DO PROJETO
Um dos principais problemas do “amadorismo” € tafde qualidade para a

transmissdo. Atualmente com o0s avancos tecnologesie problema é faciimente

administrado e minimizado.
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Através da acdo de coordenacdo do projeto é pbssieatar o espectador
produtor de contetdo influenciando ainda mais anaitdo do mesmo como “espectador
evangelista”.

Na proposta deste projeto, a coordenacdo deve gesbar o papel de
relacionamento direto com a audiéncia, enfatizaassim o valor que a mesma tem para a
producao continua do produto.

Indicacbes mais comuns de programas para a prodagdovisual da
audiencia estardo disponiveis em todos 0s canaisodaunicacdo do projeto, para
esclarecimentos mais precisos e detalhados seofpogtos videos tutoriais e orientacdes
individuais. O Blog do projeto deve ser altamente detalhado, se toonandanal de
incentivo mais eficaz. Aléem de zelar pela auted#de, legalidade, qualidade e
continuidade a coordenacdo do projeto deve de maapeecisa ndo deixar “escapar” o

objetivo de promover transformacgoes.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O programa produto deste projeto € um programaisegd@ado de 15 (quinze)
minutos, transmitido semanalmente em canal de Tuoha@o, sendo sua producgéo
totalmente feita através da participacdo diretautdiéncia em criacdo e manipulacédo de

imagens e conteudo e € montado da seguinte maneira:

ESQUELETO:
PROGRAMA: SPAM DIRECAO E ROTEIRO: CRIS ALVES
DURACAO: 15’ PERIODICIDADE: SEMANAL
VEICULACAO: TV FECHADA/ TV WEB/ YOUTUBE

BLOCO |

- MERECE UMRETWEET
Consiste em noticias, videos, fotos e fatos do muwidtual que foram muito
comentadas e merecem uma outra aten¢do — umanaldit um quadro onde lista-se

cerca de cinco itens da web e é comentadofépelo apresentador.
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- PEROLAS DAWER

Influenciado pelo primeiro quadro e com a mesmaigsh este sé se diferencia pe

o

conteudo, sera listado neste quadro aquele quegeodensiderar de mais engracado

ou “bobo, tosco...” o que foi muito comentado, poggor uma razao “ridicula”.

COMERCIAL

BLOCO Il

- ENTREVISTA: (tematico)

As entrevistas serdo produzidas a partir do temgrdgrama, com pessoas que

entendem e ja vivenciaram situacdes relacionadderaa do dia. Todas serdo feitas

pela webcam.

- “O DICIONARIO MAIS PROXIMO DE VOCE™:

Se 0os nomes utilizados na web ainda causam confusise desconhece a Sua

etimologia, este quadro acabard com todas as divubes aqui o apresentador e

audiéncia pode contar a histéria das nomenclaturasis, por exemplo: o porque do

nome SPAM?...
- O YOUTUBE EXPLICA: (tematico)
Videos somente postados no Youtube, montados cat&rim explicam o tema do

programa.

- TUTORIAL: (tematico)

Quer aprender, ou nao, sobre algum assunto “inteofiéou desvendar as
funcionalidades de certas ferramentas online? &s#éelro mostrara tutoriais, feitps

pelos espectadores.

Os quadros a cima apresentados ndo compde umaedngé® do programa

sendo sua utilizacdo na montagem do programa guibseti
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CONCLUSAO

A cibercultura € uma nova cultura que se instalem sperspectiva de
estagnacdo ou retrocesso, em cada noticia que,lemosada discussdo que entramos ou
mesmo cada hora navegando pelab se pode perceber simplesmente um processo
evolutivo em toda esta tecnologia e 0 que aindais fassustador”, uma incorporagcao a
cada dia mais total de cada um de nds aos hahitoegja nova cultura propde.

A comunicacao € atingida diretamente por todosvas@s tecnoldgicos e toda
a mudanca social que possa haver, por virtude slestendo. Com isto € preciso que 0s
profissionais da comunicagao se posicionem pel@améalidade da mudanca. Na presente
situacao vislumbra-se duas possibilidades, recanteemudanca e procurar alternativas ou
brigar contra um novo comportamento social. Aipdd realizacdo do projeto foi possivel
confirmar a importancia do radialista, o profisgibndo é substituido pelo amador, ele
coexiste solidificando fun¢gBes mais especificapa&ir do diagnostico do receptor 2.0 foi
possivel confirmar o interesse dele neste tipo depgsta, as pessoas continuam
trabalhando, estudando, tendo momentos familianespentos ociosos e ainda descobrem
tempo para produzir.

A partir do momento que paramos de lutar contra angas percebemos

possibilidades reais a favor.
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