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RESUMO

A sociedade encontra-se em uma era de rapida informagdo e de inclusdo digital, sendo elas
introduzidas na vida das pessoas, transformando seus habitos de consumo e as
relacdes pessoais e empresariais existentes no meio digital. Uma nova geragdo
de criangas vem interagindo com essas producdes de audiovisual infantil no universo on-line,
por meio dos mais diversos canais de comunica¢do, surgindo a preocupac¢do de oferecer nao
somente um produto ou servigo de qualidade, mas de proporcionar uma experiéncia positiva
para esse tipo de publico. O trabalho procurou apresentar as principais estratégias utilizadas
para a sobrevivéncia e a permanéncia das produgdes de audiovisual infantil no mercado
digital. Para que isto fosse possivel, foram introduzidos como referenciais teoricos alguns
conceitos, tais como, a sociedade em rede, explorado por Manuel Castell, a relevancia de um
planejamento estratégico digital descrito pelo professor Felipe Morais e por fim, a
importancia do bom relacionamento das produgdes digitais com os consumidores por meios
de diferentes plataformas digitais. Além disso, em cumprimento aos objetivos descritos na
dissertacdo, foram analisados os principais elementos estratégicos utilizados por cinco das
principais producdes direcionadas para o publico infantii com o maior nimero de
visualizagdes presentes nas principais plataformas de video da internet, para que assim,
fossem apresentados os resultados da investigacdo realizada e a resposta ao problema de
pesquisa. A partir desse contexto, a presente dissertagdo busca compreender e apresentar um
estudo teodrico conceitual aplicado a realidade vivenciada no Brasil, para entender como as
producdes de audiovisual infantil conseguem desenvolver estratégias de marketing de
manuten¢do e sobrevivéncia no mercado digital. Adota-se como metodologia a pesquisa
bibliografica, a partir da selecdo de textos que abordam o audiovisual infantil. Para isso,
foram realizadas pesquisas em livros e artigos na area de Comunicacio,

Gestao, Administragcdo e Negocios.

Palavras-chave: Audiovisual, Audiovisual Infantil, Estratégias de Mercado, Marketing e
Tecnologia.



ABSTRACT

Society is in an era of rapid information and digital inclusion. These elements are being
introduced into people's lives and transforming their consumption habits and the relationship
between people and businesses and the digital environment. A new generation of children has
been interacting with children's audiovisual productions in the online universe through the
most diverse communication channels, which have arisen from the concern to offer a quality
product or service, as well as a positive viewer experience. The present work seeks to depict
the main strategies used by children's audiovisual productions in the digital environment to
survive in the market. For this to be accomplished, some concepts were presented as
theoretical references, such as the understanding of a 'network society' explored by Manuel
Castell, the relevance of a digital strategic planning described by Felipe Morais and finally,
the importance of a healthy relationship between digital productions and consumers through
social media. In addition, in compliance with the objectives described in the dissertation, the
main strategic elements used by five of the main productions aimed at children with the
highest number of views on main internet video platforms were analysed. From this starting
point, the present work seeks to understand and provide a theoretical conceptual study applied
to the Brazilian context and to understand how children's audiovisual productions manage to
develop strategies to survive and keep themselves in the market. Bibliographic research is
adopted as a methodology, based on the selection of texts that deal with children's audiovisual
content. For this, a thorough research was carried out through books and articles in the area of
Communication, Administration, Business and Management.

Keywords: Audiovisual. Children's Audiovisual. Market Strategies. Marketing. Technology.
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1 INTRODUCAO

Com o acesso aos aparelhos tecnologicos e a constante presenga da internet na maioria
dos lugares publicos e privados, a sociedade de hoje se v€ em uma rotina da rapida
informag¢do e de um maior dinamismo, em comparagao ao cotidiano das pessoas que viviam
nas décadas anteriores.

Atualmente, os estabelecimentos, como escolas, restaurantes, empresas, residéncias e
até mesmo os ambientes mais inusitados, tiveram que ser adaptados a esse estilo de vida. Com
o surgimento da geracdo da rapida informagdo e da ndo estranheza aos aparelhos
tecnologicos, uma nova geracdo tem ‘“consumido” esse mercado cheio de novidades, com
suas ideias inovadoras e tecnoldgicas.

Dessa forma, muitas producdes, sobretudo as de audiovisual, tiveram que disseminar
suas informagdes pelas mais variadas redes sociais, para, assim, tentar alcancar o seu publico-
alvo, criando e desenvolvendo estratégias de mercado para tentar sobreviver a esse olhar do
consumidor, que, hoje, apresenta-se cada vez mais exigente, critico e com um conhecimento
técnico nas palmasdas maos. Por isso, surge a necessidade de asempresas reaprenderem
alguns haébitos, principalmente quando nos referimos a essa nova configuracdo de como
enfrentar essa nova “roupagem de cliente”.

Tratando-se dos consumidores de midia, que dizem respeito as pessoas ou aos grupos
de pessoas que participam ativamente dos acontecimentos da sociedade tecendo suas opinides
nos sites oficiais das principais empresas e nas redes sociais existentes, pode-seressaltar que
nunca foram vistos antes consumidores tao ativos depois do advento das redes sociais. Por sua
vez, as empresas estdo se moldando a esse tipo de publico, criando e desenvolvendo
estratégias de mercado, tais como: o Multichannel e o Omnichannel, que dizem respeito a
integracdo dos canais off-line e on-line, tentando proporcionar para o cliente a melhor
experiéncia de consumo de forma homogénea, ou seja, a experiéncia tida no e-commerce tao
satisfatoria quanto nas lojas fisicas, alinhando e canalizando para uma mesma qualidade.
Além disso, a exploragdo das estratégias de consumo de conteudos na internet, estratégias
ligadas atecnologiadirecionada ao usuario, apostando na geolocalizacdo, entre outras
ferramentas que fomentaram o e-commerce. Essas estratégias, de certa forma, sdo construidas
e direcionadas para gerar uma sobrevida as empresas que concorrem nesse mercado em meio
a concorréncia.

Gerenciar a atengdo e a opinido dos consumidores nem sempre foi a preocupagdo de

uma rede de lojas de grande porte localizada nos principais centros urbanos, em quea
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quantidade de clientes era verdadeiramente o que importava. Porém, nos dias atuais, uma
simples experiéncia negativa, em qualquer dos pontos comerciais, exposta nas principais
redes sociais, pode manchar uma marca em questdo de segundos. Posteriormente, a

consequéncia seria uma queda no faturamento de uma empresa.

Os publicos estdo se fazendo nitidamente presentes ao modelarem ativamente os
fluxos de midia, e produtores, gerentes de marca, profissionais de servicos ao
consumidor e comunicadores corporativos estdo acordando para necessidade
comercial de ouvi-los e de responder a eles de maneira ativa (JENKINS,2008, p.25).

Dentre os varios ramos empresariais existentes, o segmento audiovisual, o qual estamos
aqui tratando, sobretudo do setor de audiovisual infantil, mostrou-se extremamente
preocupado com a exposi¢ao do contetido apresentado, uma vez que, sendo mal interpretado
poderia colocar uma dessas producdes em uma situagao judicial complicada, em que os danos
poderiam ter efeitos duradouros. Por isso, ater-se a Lei do Consumidor e as formas ludicas
permitidas de uma publicidade infantil, por exemplo, tornaram-se cuidados necessarios, até
mesmo antes de se pensar em algum tipo de estratégia.

Este trabalho discute as principais estratégias das empresas de audiovisual infantil para

que se mantenham e sobrevivam no mercado digital. Para isso, utilizou-se um arcabougo
teorico de embasamento da realidade aplicada. Inicialmente, foi explorado o conceito de
Sociedade em Rede,por meio do autor espanhol Manuel Castells, para entender os novos
valores da sociedade a partir de uma cultura de convergéncia, em que o capital informacional
¢ valorizado e colocado no topo da cadeia de valor, apresentando a transicdo de uma
sociedade tradicional e engessada pelo governo e pela midia de forma geral, para uma
sociedade da rapida informagdo que se apresenta com a tecnologia ao seu favor.
Além disso, explorou-se o cenario do audiovisual diante de uma visdo empreendedora,
buscando compreender as novas tendéncias que permeiam a internet e procurando entender o
que elas fazem para sobreviver e permanecer nesse mercado. Para que esses objetivos fossem
realizados, foi necessario pesquisar autores, tais com Hartley (2005) e Chiavenato (2009), que
abordassem esses assuntos de extrema relevancia, a fim de que fosse tomado o entendimento
da realidade existente.

Com esta dissertacdo, espera-se contribuir de forma relevante para as novas produgdes
de audiovisual infantil, por meio das estratégias apresentadas, com os direcionamentos que
uma dessas produgdes deve seguir nos tempos atuais € com o meio académico, a partir de seu

arcabouco.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O trabalho em voga tem como intuito contribuir para as produgdes da area do
audiovisual infantil veiculadas nos meios de comunicacdo digital, buscando compreender as
principais estratégias de mercado necessarias para elas sobreviverem e permanecerem no
mercado on-line e como se utilizam dessas estratégias para alcangarem tais objetivos neste
segmento.

Diante disso, a presente dissertacdo traz o seguinte problema de pesquisa: Quais os
principais elementos estratégicos de mercado presentes em uma producdo de audiovisual
infantil sdo responsaveis pela sua sobrevivéncia e permanéncia no meio digital?

Para responder a tal problema de pesquisa, foram pesquisadas e analisadas as
producdes infantis de audiovisual on-line e brasileiras com o maior niimero de visualiza¢des e
inscritas na principal plataforma de video presente do meio on-line, o YouTube. Para isso,
foram explorados conceitos e estudos a respeito de assuntos, tais como: o planejamento
estratégico digital, a evolucdo dos aparelhos tecnologicos ligados ao audiovisual, o
comportamento cultural digital absorvido pelas sociedades, estratégias de gestdo conectadas
com a realidade e a andlise de cinco das produ¢des com o maior nimero de visualizagdes e
inscritas no mercado on-line do audiovisual infantil brasileiro. Objetivando-se, com isso,
explorar a aproximag¢do da realidade aplicada para o conhecimento dos principais elementos
estratégicos responsaveis pela sobrevivéncia e permanéncia das principais producdes de

audiovisuais infantis.

1.2 DEFINICAO DE HIPOTESES

Primeira Hipdtese: O desenvolvimento de um planejamento estratégico digital bem
estruturado ede contetidos inovadores de um produto de audiovisual infantil, em conjunto
com agdes que proporcionem uma boa experiéncia para o consumidor. Tudo isso aliado a
presenga simultanea da marca em ambientes distintos ¢ um mecanismo presente em um
roteiro formal de um sistema que atesta para a sobrevivéncia e permanéncia de uma empresa

desse segmento no mercado.

Segunda Hipotese: A simples introdu¢do de um contetido inovador, sem um roteiro
estratégico, mais a utilizagdo de elementos do audiovisual infantil com algum grau de

ineditismo, e sendo estes bem trabalhados, junto a divulgagdo de um produto em conjunto
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com sua marca, nas principais plataformas digitais, torna-se um instrumento autossuficiente,
responsavel pela sobrevivéncia e permanéncia de uma empresa de audiovisual infantil nos

meios digitais.

1.3 CARACTERIZACAO E JUSTIFICATIVA

Este trabalho caracteriza-se e justifica-se pela necessidade de discutir as estratégias
utilizadas pelas produgdes de audiovisual infantil para que se mantenham e sobrevivam no
mercado digital. Tem-se como fungdo apresentar o referencial tedrico quanto ao universo do
audiovisual infantil, bem como o surgimento, a evolu¢do do mesmo e os canais em que pode
ser acessado.

A partir das discussdes e dos conteudos apresentados no texto (Planejamento
Estratégico, Industria Criativa e Sociedade em Rede, por exemplo), pretende-se ajudar a
resolver o problema de pesquisa quanto ao tema: a maneira como o audiovisual infantil pode
sobreviver ao cenario de mercado oriundo da demanda de consumo na atual industria criativa.

Dessa forma, estabelece-se a relagdo entre o problema de pesquisa apresentado e o
conteudo do trabalho, justificando, portanto, a importincia deste texto, ja que ele pode
contribuir quanto a discussdo das possiveis estratégias de sobrevivéncia das produgdes de

audiovisual no mercado digital.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo Geral
Identificar as principais estratégias de mercado utilizadas pelas produgdes de

audiovisual infantil no Brasil, para a sobrevivéncia ao cenario existente, em que houve uma

mudanga de habito de consumo de midia voltado ao meio digital.

1.4.2 Objetivos Especificos

a. Entender o cenario existente da evolugdo da sociedade ligada ao consumo de midia;
b. Verificar as principais estratégias de insercdo ¢ manutenc¢ao das produgdes de audiovisual

infantil no meio digital;
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Analisar cinco das maiores produgdes de audiovisual infantil, tendo como requisitos o
maior nimero de visualizagdes e inscritos em canais do YouTube, verificando, assim, suas

principais estratégias de manutengdo e sobrevivéncia no setor.
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2 METODOLOGIA

O trabalho apresenta como metodologia a pesquisa bibliografica, realizando a coleta e
a selecdo de um conjunto de dados bibliograficos que abordam o objeto de estudo em questao:
o audiovisual infantil. Além do pressuposto metodolégico da revisdo literaria, a pesquisa
bibliografica possibilitard que sejam discutidas as solu¢des para que as producdes
desenvolvam estratégias eficientes relacionadas com os seus principais elementos utilizados
que possibilitem a sobrevivéncia e permanéncia do audiovisual no meio on-line, na presente
era digital.

Utilizar-se-a o método dialético para orientar o processo de investigacao dos dados
bibliograficos coletados, pois, a partir desse método, poderd ser observado o movimento
historico do audiovisual infantil, bem como a sua dimensdo social e politica.O método
dialético penetra o mundo dos fendmenos por intermédio da sua acdo reciproca, da
contradicdo inerente ao fendmeno e da mudanca dialética que ocorre na natureza e na
sociedade (MARCONI; LAKATOS, 2019).

O conceito de dialética atingiu o seu auge com Hegel, depois, reformulado por Marx,
busca interpretar a realidade partindo do pressuposto de que todos os fendmenos apresentam
caracteristicas contraditorias organicamente unidas e indissoltveis. Esse método normalmente
¢ empregado em pesquisas qualitativas, sendo um método de interpretagdo dindmica e
totalizante da realidade, tendo em vista que estabelece que os fatos ndo podem ser analisados
fora de um contexto social, politico, econémico, etc. (GIL, 1999).

Nesse tipo de método, para conhecer determinado fendmeno ou objeto, o pesquisador
precisa estudd-lo em todos os seus aspectos, suas relacdes e conexdes, sem tratar o
conhecimento como algo rigido, j& que tudo no mundo estd em constante mudanga
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

De acordo com o conceito explorado por Prodanov e Freitas, ¢ possivel entender o
porqué da aplicacdo desse tipo de método, ja que o assunto em questdo se trata de algo nao

rigido, ou seja, algo que estd em constante mudanca social e tecnolédgica.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 INDUSTRIAS CRIATIVAS — CONCEITO

As industrias criativas utilizam como matéria-prima principal o capital intelectual, sdo
atividades em que a criatividade e o talento individual fazem a diferenca na hora da confecgao
de produtos e criagdo de novos servigos. Com isso, fica evidente que a Propriedade Intelectual
¢ o insumo principal da Industria Criativa (HOWKINS, 2013).

Segundo o entendimento de Hartley a respeito do conceito de industrias criativas:

A ideia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e pratica
das artes criativas (talento individual) com as industrias culturais (escala de massa),
no contexto de novas tecnologias midiaticas (TIs) e no escopo de uma nova
economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de novos
consumidores-cidaddos interativos (HARTLEY, 2005 p. 5).

A conceituacdo descrita por Hartley entra em total alinhamento com um dos setores de
maior expressividade e relevancia da industria criativa, que € o do audiovisual. Ademais, sua
conceituagao menciona as novas tecnologias midiaticas, conectando-se a ideia de iniciagao da

sociedade em rede nesse contexto de transformacao digital. Para Jeffcutt:

As indUstrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as industrias de
midia e informagdo e o setor cultural e das artes, tornando-se uma importante (e
contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades baseadas no conhecimento [...]
operando em importantes dimensdes contemporaneas da produgdo e do consumo
cultural [...].Osetor das induUstrias criativas apresenta uma grande variedade de
atividades que, no entanto, possuem seu nucleo na criatividade (JEFFCUTT, 2000,
p- 123-124).

Jeffcutt defende a existéncia de mais de uma dimensdo contemporanea, justificada
devido a diversidade de setores explorados e uns até¢ desconhecidos, em que a informacao ¢ a
criatividade sdo os precursores dessas industrias. Jeffcutt ndo ressalta as tecnologias
mididticas assim como Hartley, contudo o autor conecta sua interpretagdo a ideia de
convergéncia dos setores.

Segundo pesquisas realizadas pela Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro
(FIRJAN), em 2019, ¢ possivel agrupar as industrias criativas em quatro grandes grupos. O
primeiro deles diz respeito a area de “Consumo”, em que estdo atreladas empresas e
atividades relacionadas a publicidade, a arquitetura, ao design e a moda. O segundo, afeto ao
de universo da “Cultura”, engloba atividades de expressdes culturais, patrimdnio, artes,
musica e artes cénicas. O terceiro grupo ¢ o de “Midias”, com atividades atinentes ao campo

do audiovisual e editorial. Por fim, o quarto, no campo da “Tecnologia”, refere-se as empresas
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e as atividades de pesquisa e desenvolvimento (P&D), biotecnologia e tecnologia da
informacgao e comunicagao.

A presente pesquisa trata de uma das dreas das industrias criativas de maior
expressividade e relevancia para o mundo da criatividade, que ¢ a do Audiovisual, mas, antes
mesmo de adentrar nas fundamentagdes desta dissertacdo a respeito do tema em questdo, faz-
se necessario conceituar a denominagao “industrias criativas” para um amplo entendimento do
cenario descrito ao longo da dissertacao.

O quadro abaixo apresenta os setores das industrias criativas subdividido por area. E

possivel visualizar o setor do audiovisual fragmentado nas diversas industrias abaixo:

Quadro 1 — Conceitos Similares

INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE
CRIATIVAS COPYRIGHT CONTEUDO CULTURAIS CONTEUDO DIGITAL

Caracterizadas am-

Definidas pela na-

Definida pela com-

plamente pela na- . Definidas pelo Definidas em binagéo de tecno-
- ; tureza das receitas - n ; )
Definigéo tureza dos insumos ~ foco na producéo funcéo do objeto logia e pelo foco
« .. epelaprodugioda . i =
de trabalho: “indivi- "0 industrial cultural na producéo da
. induastria L
duos criativos indstria
Museus e galerias Arte comercial
Propaganda Arte comercial Misica pré-gravada  Artes visuais e Filme e video
Arquitetura Artes criativas IMusica gravada artesanato Fotografia
Design Filmes e videos Musica de varejo Educacéo de artes  Jogos eletronicos
Setores Software interativo Milsica Broadcasting e Broadcasting e Midia de gravacéo
envolvidos Filme e TV Publicacéo filmes filmes Gravac&o de som
Musica Midia de gravacéo Software Musica Sistemas de ar-
Publicacdes Software de proces-  Servigos de Artes performéaticas  mazenamento e
Artes performaticas  samento de dados multimidia Literatura recuperacéo de
Livrarias informagdes

Fonte: Hartley (2005, p. 30).

Por meio da classificacdo dos tipos de industrias realizada pelo autor e se atendo a
especificidade tratada na pesquisa em voga, ¢ possivel visualizar, através do campo
“Industrias de Conteudo Digital”, o setor ligando audiovisual a tecnologia, refor¢cando, assim,
toda a teoria descrita por Manuel Castells em sua obra que trata da Sociedade em Rede,

descrita no proéximo tépico.

3.2 A SOCIEDADE EM REDE — ENTENDENDO AS NOVAS RELACOES COMERCIAIS

Diante da sua penetrabilidade em todas as areas da sociedade e de todo um histérico da
sua evolucdo, os meios de comunicagdo digital aparecem com naturalidade para os
individuos, sendo impostos como instrumentos fundamentais para a vida atual, trazendo

consigo uma nova configuragdo da sociedade, em que os habitos sdo modificados e
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readaptados, primordialmente para individuos pertencentes as geracdes X (grupo de pessoas
que nasceram de 1965 a 1980) e Y (grupo de pessoas que nasceram de 1981 a 1996), que
acompanharam essa fase de transi¢do e evolucao da tecnologia.

Neste particular, vale ressaltar o entendimento da pesquisadora Simone do Vale:

Conectado a rede mundial de computadores, por sua vez, o telefone movel ganhou a
capacidade de reproduzir diferentes tipos de midias, como radio, camera fotografica,
filmadora, televisdo, controle remoto e console de games. Em contrapartida, as
midias que antes eram distribuidas e consumidas separadamente — como televisao,
radio, games e internet — agora confluem para as mesmas plataformas digitais online
(DO VALE,2019,p.43).

As proximas geragdes demandardo uma interatividade e uma fragmentacdo de
conteudo nunca vistas. Mais do que tecnologia, o planejamento e o desenvolvimento dos
produtos serdo fortemente modificados (ROLLA, 2019, p.25).

Segundo o entendimento do professor Marcio Rolla, a relacdo das futuras geragdes
com os dispositivos audiovisuais e o surgimento das novas evolucdes tecnoldgicas serdo
encaradas com facilidade pelas novas geragdes de individuos nascidos. Além disso, as
diversas classes sociais terdo que ser adaptadas para a resolugdo de muitas questdes do
cotidiano por intermédio dos meios digitais, que se encontram inseridos com naturalidade na
vida das pessoas.

A figura abaixo representa o sujeito conectado e interligado em rede, citado na obra
“Sociedade em Rede”, do Professor Manuel Castells, representando a velocidade da

informacao tida pelo capitalismo informacional.

Figura 1 — O sujeito conectado e interligado em rede

Fonte: Bryson (2013).

Desde a chegada dos primeiros computadores até os dias atuais, a tecnologia foi sendo
implantada por todos os organismos, sejam eles publicos ou privados, fazendo com que

individuos de diversas geragdes e grupos sociais fossem obrigados a adquirir uma maneira de
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viver diferente ou mesmo reaprender a conviver em rede nessa era da rapida informacao. Para
o socidlogo Manuel Castells, em sua obra que trata da sociedade em rede, esse caminho
interconectado foi comparado a um conjunto de nds que se interligavam e se ramificavam,

formando, assim, uma grande estrutura de informag¢des. Nos seguintes termos:

As redes interativas de computadores estdo crescendo exponencialmente, criando
novas formas e canais de comunicagdo, moldando a vida e, a0 mesmo tempo, sendo
moldadas por ela. As mudangas sociais estdo tao drasticas quanto os processos de
transformag@o tecnologica e economica. (CASTELLS, 1999, p.40).

Desde a chegada do novo milénio, aos poucos, o processo tecnoldgico interativo e,
com ele, as informagdes, comegaram a circular por meio de instrumentos tecnoldgicos
integrados por uma rede, em queo acesso a internet tornou-se popularizado e difundido pelas
diversas classes sociais, estimulando as entidades a se converterem a essa nova cultura de
consumo, em que o valor do intangivel atinge um status de extrema relevancia.

O investimento em novas tecnologias ¢ realizado por 78% das pequenas e médias
empresas de maior crescimento, enquanto 75% declararam disseminar uma cultura aberta as
novas perspectivas na solucao de problemas na empresa (DELLOIT, 2019).

Para Castells, que criou o conceito de Sociedade em Rede, a evolugdo tecnoldgica
marcou a era da informacdo de tal forma que provocou uma reconfiguracdo social, e essa
nova organizacdo interconectada altera por si s6 a dinamica de poder, transformando a
economia, a sociedade e a cultura. Para o referido autor, estamos em um mundo do
capitalismo informacional, no qual a geracao de riqueza passou a depender da informagao, do
conhecimento, da capacidade tecnoldgica de processamento da informacao e da geragdo do
conhecimento, entendido como um capitalismo global que funciona em rede.

O capitalismo informacional descrito por Castells modificou as novas relagdes entre
patrdo e empregado, sobretudo quando nos referimos a estabilidade obtida pelos trabalhadores
que tiverem de assumir uma postura diferente da tradicional, adequando-se a formatos
flexiveis, dindmicos e autonomos em seus ambientes de trabalho.

Castells explica que, antes, os investimentos eram realizados de acordo com as taxas
de lucro; j& no contexto pds-revolucdo tecnoldgica, passaram a ser realizados em fun¢do do
aumento de valor das a¢des das empresas. Um dos principais impactos da sociedade em rede ¢
a auséncia de intermediarios (Estado engessando a sociedade), possibilitando, dessa maneira,
mais autonomia para as pessoas €, com isso, uma drastica mudanga nos modelos de negocios.
Um dos principais exemplos existentes nos tempos atuais ¢ o da empresa Uber, que ¢

considerada uma das empresas de tecnologia que utiliza a informagao em rede ao seu favor,
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trabalhando aum baixo custo a titulo de ativos, e alcangcando seu ponto de valorizagdo a termo

de intangivel. Vale transcrever aqui o entendimento de Chris Anderson acerca da questao:

Quando se ¢ capaz de reduzir os custos drasticamente, de interligar a oferta ¢ a
demanda, mudam-se ndo s6 os numeros, mas toda natureza do mercado. E nao se
trata apenas de mudanga quantitativa, mas, sobretudo, de transformacao qualitativa.
O novo acesso aos nichos revela demanda latente por contetido nao comercial. Entdo
quando a demanda se desloca para os nichos, a economia do fornecimento melhora
ainda mais, e assim por diante, criando um loop de feedback positivo, que
metamorfoseara setores inteiros — € a cultura — nas proximas décadas(ANDERSON,
2006, p.24).

Segundo Chris Anderson, em seu livio “A Cauda Longa”, uma das principais
estratégias tidas pelas empresas de midia, sobretudo as de audiovisual, ¢ justamente a
disponibilidade de produtos e servigos tradicionais em sua forma on-line, fazendo com que a
maioria dos custos fisicos caia pela metade. Dessa forma, algumas disponibilidades em caixa
podem ser redirecionadas para estratégias de negocios on-line, ampliando qualitativamente
seu rol de consumidores e, assim, fazendo com que os produtos tradicionais ndo se atenham a
espagos fisicos limitados, eliminando a possibilidade de escassez dos produtos nas prateleiras.

Essa nova configura¢do de sociedade interconectada traz muitas empresas para um
mesmo patamar, principalmente quando nos referimos aos seus ingressos no mercado
consumidor, sendo exigido para tais estratégias de mercado tentar sobreviver a esse
paradigma, em que as informagdes podem vir de qualquer um dos lados, ressaltando, assim, a
importancia de se diferenciar, objetivando atingir o seu publico-alvo. Segundo Oliveira e
Nobre (2015), o streaming de video é uma tecnologia que permite que dudios e videos sejam
transmitidos na internet, representando um paradigma para o audiovisual no ambiente digital.
Porém, esse contexto de realidade e a popularizagdo e facilidade de acesso a internet fez com
que empresas e empreendedores se planejassem e criassem estratégias para atrair seu publico-
alvo.

O proximo capitulo explora os conceitos de planejamento e estratégia para,

posteriormente, aprofundar-se nos meios digitais.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DIGITAL

4.1 CONCEITUANDO PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

Este capitulo procura apresentar a relevancia do planejamento estratégico digital para
as empresas que se depararam com as novas relacdes digitais existentes atualmente. Ademais,
a relagdo dessas empresas com o perfil do consumidor que, hoje, encontra-se mais ativo nas
redes digitais.

Uma grande parte desse capitulo foi explorada por meio da obra “Planejamento
Estratégico Digital”, do professor Felipe Morais, que, de forma especifica, trata do assunto em
sua obra intitulada com a mesma denominagdo do capitulo. Foi entendido, por meio de
leituras a respeito do assunto, que antes mesmo de adentrar no tema e explicar sobre
planejamento estratégico digital, seria de grande importancia entender essa denominagdo de
forma fragmentada, ou seja, procurando discorrer a respeito dos conceitos do que seja
planejamento, do conceito de estratégia, da sua conjugacdo (planejamento estratégico), para
sO posteriormente podermos entender sobre o que seria o planejamento estratégico digital,
pois, dessa forma, massificariamos o verdadeiro conhecimento a respeito do assunto
explorado.

Podemos dizer que a fase do planejamento ¢ considerada o inicio de um processo
detalhado, pensado em forma de organizacdo bem estruturada, buscando atingir objetivos e
metas, em que, apds algum periodo, trara resultados positivos para o seu gestor principal.

Segundo o entendimento do professor Idalberto Chiavenato, em sua obra denominada
“Administracdo nos Novos Tempos”, o planejamento pode ser entendido como: o “processo
de estabelecer objetivos e definir a maneira de como alcanca-los” (2004, p. 209). Por sua vez,
Lacombe (2009, p. 70) considera que “o planejamento é um poderoso instrumento de
intervengdo na realidade e que, se bem utilizado, constitui ferramenta fundamental para o
desenvolvimento das organizagdes”.

Quanto ao conceito de planejamento, Djalma de Oliveira entende que se trata de “um
processo desenvolvido para alcance de uma situacdo futura desejada, de um modo mais
eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentragdo de esforgos e recursos pela empresa”
(2006, p. 11). E coerente a associagdo dos conceitos com grande parte das politicas
construidas pelas empresas, que ressaltam suas missdes e visdes que, ndo por um acaso,
direcionam-se para um futuro ndo aleatorio, mas que buscam seu proposito, para, dessa forma,

poder definir qual a razdo de ser da instituico.
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Quanto a compreensdo do que significa estratégia, ¢ importante lembrar que existem
varias defini¢cdes, sendo necessario discorrer a respeito de algumas delas, com o objetivo
inicial de entender o conceito de “Planejamento Estratégico”, para, entdo, enquadra-lo em um
contexto digital.

Na visdo de Chiavenato, quando analisa o topico dos “Fundamentos da Estratégia”,

refere-se a:

basicamente um curso de acdo escolhido pela organizagdo a partir da premissa de
que uma futura e diferente posi¢do podera oferecer ganhos e vantagens em relacio a
situagdo presente. A estratégia ¢ a0 mesmo tempo uma arte e uma ciéncia, ¢ reflexdo
e acdo, ou simplesmente pensar antes de agir. Essencialmente, a estratégia ¢ uma
escolha que envolve toda a organizagdo e consiste em selecionar, dentre varias
hipoteses existentes, qual deve ser escolhida a respeito dos aspectos internos e
externos da organizagdo e tomar as decisdes com base nessa opcdo
(CHIAVENATO, 2009, p.4).

A denominagdo estratégia foi extraida das antigas guerras militares. O antigo conceito
militar a define como a aplicagdo de for¢as em larga escala contra algum inimigo. Em termos
organizacionais, a estratégia ¢ definida como a mobilizacdo de todos os objetivos da
organizagdo no ambito global, visando a atingir objetivos de longo prazo e globais
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.11). Os autores explicam a importancia da tatica dentro
de uma estratégia, como sendo um esquema especifico de emprego de recursos dentro de uma
estratégia geral. Ainda no entender dos professores Chiavenato e Sapiro, a tatica, em termos
organizacionais, ¢ usada de forma isolada, e cada unidade procura alcancar objetivos
departamentais.

Para Mintzberg (1967, p. 48),estratégia ¢ “a soma das decisdes tomadas por uma
organizacdo em todos os aspectos, tanto comerciais como estruturais, sendo que a estratégia
evolui de acordo com o processo de aprendizado do gestor da firma”. Neste sentido, Drucker
(1954, p. 29) define estratégia como: “a andlise de situagdo atual e de mudangas se
necessarias. Incorpora-se a esta andlise os recursos disponiveis e os que precisam ser
adquiridos”. Glueck (1976, p. 35) entende que ¢ “um plano de unificagdo, compreensio e
integracdo da empresa, desenhado para assegurar que os objetivos da organizagdo serao
alcancados”. Assim, ¢ possivel considerar que o objetivo da administracao estratégica € criar
condicdes para que a empresa opere com eficicia diante de ameacas ou restricdes ambientais
e possa, também,capitalizar as oportunidades oferecidas pelo ambiente.

Apoés a andlise acima dos diferentes significados, tanto sobre planejamento quanto
sobre estratégia, vale a pena mencionar o pensamento dos professores Chiavenato e Sapiro

quanto a tais pontos:
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Todas as organizagdes competem por recursos, mercados, clientes, pessoas, imagem
e prestigio. Todas elas atuam como agentes ativos em um dindmico contexto de
incertezas devido as rapidas mudangas que ocorrem nas sociedades, mercados,
tecnologias, no mundo dos negodcios ¢ meio ambiente. Tudo isso exige dos seus
gestores, de um lado, uma compreensdo abrangente das dinamicas e tendéncias em
seus respectivos setores de atuacdo; de outro lado, exige certamente a elaboragdo de
estratégias criativas que inspirem as pessoas € assegurem um desempenho superior
capaz de garantir a sustentabilidade da organizagdo em um mundo de negodcios
cambiante e mutavel (2009, p.4).

Assim, ¢ possivel compreender o atual cendrio de incertezas vivenciadas pela maioria
das institui¢des publicas e privadas que compdem os mais variados tipos de mercados.
Ademais, é necessario ressaltar a volatilidade existente no mercado consumidor de maneira
geral e evidenciar a questdo da sobrevivéncia citada pelos autores em voga, fato esse que
ganha destaque logo apds a evolucdo dos aparelhos tecnoldgicos e da formalidade da
utilizagdo das principais plataformas digitais como instrumento de interacdo com a sociedade.

Com relacdo as estratégias digitais de sobrevivéncia dessas empresas, essas
instituigdes que procuram utilizar da criatividade para se reinventarem e ressaltarem seus
valores, que ganham sua devida importancia a partir do momento em que a sociedade comega
a interagir com essas empresas por meio desses canais digitais e, ndo menos importante,
quando essas pessoas comeg¢am a aderir a alguns produtos e servicos de acordo com os
valores empregados por essas institui¢des.

Chiavenato e Sapiro ressaltam a necessidade das empresas de se reinventarem como
principal instrumento estratégico para a sobrevivéncia no mercado. Toda a aceleracdo
tecnologica propoe desafios diarios que sdo tidos como indispensaveis para o afastamento da

concorréncia. E lembram que:

Trata-se de uma corrida intensa e sem fim para que as organizacdes possam renovar-
se e revitalizar-se, 0 que necessariamente implica em mudar. E uma questdo de
sobrevivéncia. Se todo contexto muda e muda pra valer, a organizago precisa, pelo
menos, acompanhar as mudangas ao seu redor para se manter atualizada e ajustada
para competir. Melhor seria se ela tomasse a iniciativa que fosse proativa e se
antecipasse aos desafios que surgem a cada instante. Ou, ainda, se ela criasse a
mudanga, em vez de adaptar-se reativamente a ela (CHIAVENATO;SAPIRO, 2009,

p.-4).

Muitas organizagdes costumam utilizar das mesmas estratégias de mercado para fazer
com que um produto chegue ao consumidor, uma delas ¢ a de ofertar produtos na internet, ndo
raras vezes, seguindo padrdes comuns entre a maioria das empresas. Contudo, uma tatica
empregada para que a empresa seja lembrada em situagdes inesperadas ainda ¢ algo que
funciona nos meios fisicos e digitais, principalmente quando nos referimos as principais

marcas presentes na vida das pessoas, seja por meio de um aplicativo de celular, seja por
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anuncios de publicidade obrigatérias de cinco segundos no YouTube, ou mesmo por meio das
paginas dos perfis das redes sociais, tais como: o Twitter, o Instagram e o Facebook.

Kotler, emseu tempo, especificamente nos manuscritos elaborados na década passada,
j& apresentava em seu texto o potencial de alcance da internet, que atinge usudrios que
realizam seu uso para finalidades diversas. Nos tempos atuais, a internet encontra-se presente
de uma forma quase que obrigatoria na vida das pessoas, seja para confirmar uma consulta
médica, seja para pesquisa, ou mesmo para se comunicar em tempo real. Entdo, pode-se
considerar que uma estratégia de marketing atrelada a um planejamento de um produto ou de
algo, tem grandes possibilidades de alcance do conhecimento de inimeras pessoas. Com essa
rede mundial, a internet, a disseminacao da informacdo tem grandes chances de chegar ao
conhecimento de pessoas dos mais diversos lugares, nos mais diferentes raios de distancia.

Em muitas situacdes, os usuarios ndo possuem o desejo de consumir um determinado
produto especifico num certo momento; contudo, em outras vezes, ele pode ser lembrado
como primeira op¢ao de consumo. Desta maneira, a utilizacdo de formas estratégicas, como a
de anuncios publicitirios excéntricos e inesperados, ainda ¢ considerada valida pelos
empresarios, quando tratam das variadas maneiras de inserir um produto no mercado. Outro
formato, ndo menos importante, ¢ justamente o de buscar empregar uma determinada marca a
ambientes propicios a ela, visto que as chances de se atingir um publico especifico para tal sdo
maiores. Para saber que tipos de estratégias sdo permissiveis pelas empresas, ¢ de suma
importancia verificar como seus produtos estdo sendo entregues. Isso ¢ uma preocupacao
existente, visto que a concorréncia pode vir de quaisquer das partes, seja por um aplicativo,
seja por meio das principais redes sociais, etc. Dentre outras formas virtuais que interligam o
usuario ao produto, além disso, os dispositivos utilizados por esses usudrios podem ser
acessados dos ambientes mais inusitados, por esse motivo ¢ importante conhecermos as novas

formas e formatos dos audiovisuais no Brasil diante desse cenario.

4.2 CONCEITUANDO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico deve ser compreendido como um “conjunto de processos,
continuos e sistematicos, que concentram a atengao, recursos ¢ esfor¢os da empresa em um
caminho para que ela se organize e atinja um objetivo” (SEBRAE, 2015, p. 4).

Drucker (1984, p. 22), em seu livro “Introducdo a Administra¢do”, apresenta relevante

defini¢do do que significa um planejamento estratégico, nos seguintes termos:



26

E um processo continuo de, sistematicamente ¢ com o maior conhecimento possivel
do futuro contido, tomar decisdes atuais que envolvam riscos; organizar
sistematicamente as atividades necessarias a execucdo destas decisdes e, através de
uma retroalimentagdo organizada e sistematica, medir o resultado dessas decisdes
em confronto com as expectativas alimentadas.

r

Sintetizando, Drucker entende que o planejamento estratégico ¢ considerado um
processo continuo interligado com a missdo e a visdo de uma empresa que objetiva cumprir
suas metas. E fundamental lembrar que o planejamento estratégico se constitui como o ponto
de partida na administracdo estratégica das organizagdes, independentemente de seus
diferentes tamanhos e tipos.

Neste passo, vale mencionar as ligdes do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2015) quanto as vantagens de se realizar um planejamento
estratégico. Sao elas:

e Alocagdo transparente de recursos financeiros, materiais ¢ humanos da empresa para
acoes que foram previamente analisadas, discutidas e definidas;

e Comprometimento dos funciondrios com agdes, metas e objetivos dos quais eles
participaram na fase de levantamento de dados, geragdo de ideias e finalizagao;

e Conhecimento mais profundo dos pontos fortes e fracos da empresa e das ameagas e
oportunidades oferecidas pelo mercado no qual ela atua;

e Possibilidade de corre¢des de decisdes, mediante a existéncia de objetivos bem
definidos e de indicadores de desempenho;

e Inicio ou continuidade de uma cultura voltada para o préprio planejamento, tornando
os funcionarios mais motivados por um ambiente de trabalho mais profissional;

e Maior engajamento dos funcionarios, por demonstrar a importancia de suas opinioes, a

necessidade de suas agdes e o reconhecimento por sua colaboragao real nos objetivos e

metas tracados por meio de um regime de mérito.

4.2.1 Quando e com que frequéncia deve-se fazer um Planejamento Estratégico

De acordo com o SEBRAE (2015), muitas empresas realizam o seu planejamento
coincidindo-o com o ano contabil, de janeiro até dezembro. Entdo, na maioria das vezes, por
volta de setembro de determinado ano, os empresarios ja se movimentam para definir o
planejamento a ser executado a partir de janeiro do ano seguinte. O SEBRAE
(2015)complementa suas instrugdes ponderando que ndo hd uma receita que sirva para todas

as empresas por uma razdo Obvia, clara e evidente. A empresa publica explica que, assim
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como os seres humanos, as empresas possuem suas diferencas que as distinguem umas das
outras, mas ha métricas nas quais os responsaveis podem e devem se apoiar, sendo elas:
e Porte da empresa;
e Estagio de vida;
e Dindmica do mercado no qual ela atua;
e Comportamento do quadro de funcionarios: se existe baixa, média ou alta rotatividade;
e Faturamento, seu crescimento ou diminuigao;

e Algumas medidas de desempenho.

Assim, o planejamento deve ser feito em uma época que permita a empresa
concentrar-se em sua realizagdo e, simultaneamente, em sua implantacao, para que realmente
todos os planos e acdes que nele foram definidos sejam efetivamente executados. Quanto a
frequéncia, ¢ importante que se verifique a eficiéncia dos planos tracados. Se esses nao
apresentarem mais resultados positivos, isso significa que ja ¢ hora de repensar algo muito
importante no planejamento, sobre o qual falaremos em breve: suas estratégias. Entdo, para o
(2017), a regularidade de execucao de novos planejamentos pode ser de um ano, ou a cada
dois anos, dependendo de cada empresa.

Para uma empresa, o investimento em um planejamento estratégico digital ¢
extremamente necessario nos tempos atuais, visto que uma nova cultura de convergéncia
midiatica foi introduzida no cotidiano da maioria das pessoas e que, necessariamente, muitas
dessas pessoas foram direcionadas a padroes de consumo que antes ndo existiam. Em uma
linha de tempo curta e imaginaria, ¢ possivel perceber a introdu¢do da rapida informagao por
meio dos principais dispositivos eletronicos, alcancando todas as instituicdes e seus processos

formais.

4.3 0 QUE E UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DIGITAL?

Antes de adentrar no assunto propriamente dito a respeito do planejamento estratégico
digital, ¢ importante identificar o porqué da sua abordagem, entendendo as novas relagdes de
consumo ¢ a cultura digital atualmente presentes. Para isso, Felipe Morais refere-se a essa
relacdo mencionando o marketing digital como ferramenta fundamental utilizada pela maioria

das empresas. Morais explica a origem dessa relagao:

A propaganda boca a boca nunca esteve tdo em alta como na era da web: para os
internautas, vale mais um post em um blog do que um banner em um grande portal
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de noticias. O marketing viral também tem sido uma ferramenta muito utilizada por
empresas, afinal, ¢ um amigo indicando algo a outro amigo, o que aumento, € muito,
a credibilidade. As redes sociais entraram de vez na vida do consumidor, €, com
isso, a propaganda boca a boca foi potencializada (2015, p.1).

Morais (2015) ainda adverte que as estratégias de marketing que duram anos podem
ser destruidas em poucos dias por blogueiros, comunidades em rede e trocas de mensagens no
Twitter, colocando em evidéncia os intermedidrios existentes nos meios digitais, que podem
ser definidos simplesmente como consumidores digitais ou mesmo usudrios que, por razdes
de concorréncia, procuram falhas para manchara imagem de um empreendimento. Podemos
dizer que, com o acesso cada vez mais facilitado as novas tecnologias de comunicagao digital,
dois fatores encontram-se presentes no mercado digital, um deles seria as redes sociais,
compostas de individuos que expressam suas opinides, influenciando, assim, outros
consumidores; outro deles seria justamente a existéncia de uma amplitude de novas e
pequenas empresas que, gradativamente, tornam-se potenciais concorrentes € que procuram
ganhar o mercado das grandes empresas ja consolidada se até mesmo das mais tradicionais.
Podemos, assim, afirmar que existe uma preocupa¢dao da maioria das empresas para com o
desenvolvimento de setores, que tem como foco as estratégias digitais, tudo isso objetivando
atender aos requisitos de sobrevivéncia.

Em um toépico destinado a “Importancia do Planejamento Digital”, Morais refere-se a

necessidade de se planejar nos meios digitais, assegurando que:

Planejar ¢ preciso. Sempre. Ndo me canso de repetir isso; afinal, colocar uma marca
na web sem ter a menor nogdo do que se estd fazendo ¢ um risco enorme. Os
fundadores do Facebook ou do Youtube nio planejaram que iriam ser o que sdo
hoje, mas contaram com a sorte de estarem fazendo a coisa certa no lugar certo e na
hora certa. Depois de muito trabalho, hoje sdo fendmenos da web (2015, p.170).

De acordo com Morais, é possivel entender a importancia de se ater as oportunidades
existentes, ou seja, ndo ¢ apenas ter uma grande ideia ou mesmo de se reinventar da melhor
forma, e sim saber se “langar” em um momento oportuno. Podemos comparar a descricdo do
autor, realizando uma analogia com a de um surfista que tem a técnica, mas que prefere
esperar o momento perfeito para surfar uma determinada onda nos padrdes desejados.

Nesse meio digital repleto de empresas com inimeras estratégias de negdcios, Morais
alude também a relevancia de se ter na Web uma marca bem planejada para a obtengdo do

retorno por parte dos usudrios:

Marcas de sucesso sdo muito bem planejadas, e um bom planejamento néo significa
abrir o Powerpoint e jogar um monte de ideias ali sem a menor conexdo com nada,
s6 porque o planejador ou o diretor de criacdo acharam a ideia boa. Até porque a
ideia s6 € boa quando embasada o suficiente para gerar retorno a marca (2015, p.
170).
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Para o professor Morais, em planejamento ha quatro pilares importantes: objetivo,
compreensdo do cendrio em que a marca esta inserida, identificacdo da concorréncia e, por
fim, saber conhecer os desejos do consumidor. Ele exemplifica a historia contada pela
empresa Coca-Cola quando ela utilizava ursos polares em seus comerciais, remetendo a ideia
de consumo a algo originalmente resfriado e gelado, além de um pouco de dramaturgia
exibida em alguns minutos, acompanhada de um cenario especial de uma familia realizando o
consumo do produto em questdo. O autor complementa dizendo que, no ano de 2012, ao ver
uma imagem de urso polar, a maioria das pessoas ainda o associava com a marca Coca-Cola.

Isso ocorreu justamente pelo fato de a empresa ter contado uma histéria muito bem elaborada.

4.3.1 Os quatro 1S do Planejamento Estratégico Digital segundo Felipe Morais

Com o proposito de se manter nos meios digitais, tendo uma percep¢ao mais ampla do
mercado digital, Felipe Morais (2015, p.181) salienta que ¢ fundamental para um
empreendimento explorar os pontos abaixo descritos:

Identificacdo: olhar o que estd acontecendo e pensar algo diferente, relevante e
inovador. E preciso que os profissionais de planejamento estejam atentos para identificar
oportunidades relevantes e impactantes para suas marcas € consumidores.

Para o autor, em muitos casos, uma nota no rodapé em uma revista com uma boa
credibilidade pode oferecer um insight altamente interessante.

Ideia: o insight veio, mas como transforma-lo em algo tangivel que possa ser
apresentado ao cliente?

Para ele, insights sdo ideias que precisam ser desenvolvidas com calma, como todos os
aspectos analisados, considerando o que a ideia trard de relevante a comunicagdo, se sera
impactante para o consumidor e se gerard negdcios para o cliente. Para Morais, a realizagao
de uma mega ideia ¢ inviavel, e uma acao de e-mail marketing segmentado ¢ mais simples,
agil e eficaz. E preciso analisar cada caso para tomar uma decisio estratégica.

Intencdo: o cliente tem a intencio de fazer algo com base na ideia identificada? E a
hora e o momento? O consumidor estd preparado para ser impactado por uma comunicacao
com base naquela ideia?

Inimeras marcas apresentam, em seu DNA, a inovagdo, mas nem todas sdo capazes de
conduzir esse conceito de inovacdo para o seu cotidiano. E, como as marcas sdo aceitas e

utilizadas por pessoas que decidem se desejam ou ndo arriscar em algum produto ou servigo,
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sempre que tiverem sucesso serdo mais adquiridas e valorizadas. Se fracassarem, estarao fora
do mercado.

Investimento: a oportunidade foi identificada e a ideia ¢ uma grande sacada que
agradou a todos (agéncia, cliente, potenciais consumidores). A marca tem a inteng¢do de

realizar uma ag¢do alinhada com o que a agéncia propos.

4.4 TRANSFORMANDO DADOS EM INFORMACOES RELEVANTES

O profissional de planejamento estratégico digital tem que se encontrar bem
informado a respeito das principais tecnologias existentes no mercado, especialmente para o
gerenciamento dos relevantes canais digitais e para a obtencdo de dados como meio
estratégico. Para que isso seja possivel, € necessario que esse tipo de profissional procure seu
diferencial e que possa unir conhecimentos técnicos de uma determinada area especifica com
algumas habilidades em softwares de busca avangada. A coleta de dados de um apropriado
segmento de mercado pode facilitar bastante o processo de planejamento estratégico, visto
que ¢ possivel atingir os pontos certos com mais facilidade, uma vez que € possivel alcangar a
informagdo do mercado existente na darea desejada por meio de filtros, reduzindo
drasticamente as possibilidades de equivocos. De fato, alguns investimentos erroneos podem
acometer a vida financeira de uma empresa.

Para Felipe Morais (2015), os dados apresentados sobre a internet vao permear 100%
das ag¢des, ¢ alguns questionamentos sdo feitos para mensurar o impacto de uma agdo. Seria
interessante saber o numero de celulares em uma determinada area? Talvez, sim. Talvez, ndo.
Se o nimero de acessos as redes sociais parte, em sua maioria percentual, de aparelhos de
celulares, a resposta, talvez, fosse sim, pois o lancamento de uma marca em uma determinada
rede social pode significar a obteng¢do de um retorno significativo.

Em uma analise que relaciona dados com estratégia, Morais explica:

Em uma andlise, procurando entender se um dado ¢ interessante para a estratégia, é
0o momento em que o profissional de planejamento usa a inteligéncia para dados em
algo que seja relevante, ou seja, uma acdo com base na pesquisa e nos dados
levantados. Nao se planeja achismo, planejam-se agdes para as quais se deve ter
certeza do sucesso em razdo de inimeros estudos feitos; todavia, até mesmo esses
estudos podem estar errados se ndo pesquisarmos ou ndo fizermos as perguntas
certas (2015, p.187).

A importancia de se fazer as perguntas certas para a obtencdo dos dados uteis ¢ algo de
extrema relevancia; contudo, ¢ importante verificar a credibilidade da fonte das informagdes

colhidas necessarias. Além disso, o profissional responsavel pelo planejamento estratégico
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digital pode optar pela construcdo de bancos de dados que podem ser obtidos por meio de

alguns softwares especializados na coleta de informagdes.

4.5 OS QUATRO PILARES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DIGITAL

Continuando com os ensinamentos do professor Felipe Morais, no que se refere aos
quatro pilares fundamentais do planejamento digital e sua conexdo com as marcas, ele afirma

que:

A metodologia dos quatro pilares ¢ importante para alinhar as a¢des da marca em
uma estratégia macro. Entretanto, é importante entender que metodologias ndo
podem se transformar em formas de engessar um planejamento, pois este deve ser
solto, e o responsavel por elaborar o planejamento tem de ter liberdade para pensar,
analisar, entender, estudar e (por que ndo) usando novamente essa giria, ‘viajar’ com
a marca, visando sua construgdo (MORALIS, 2015, p.199).

Para Morais, o processo de planejamento ndo pode ser burocratizado ou estatico, € o
profissional responséavel pelo planejamento deve ser criativo, procurando, continuamente,
fugir do lugar comum, do trivial. Usando a expressao dele, o planejador nato deve “sair fora
da caixa” (2015, p. 199).

Ele observa ainda que a metodologia dos quatro pilares da comunicacdo deve sempre
ser acompanhada dos importantes conceitos da web, de forma bem articulada, e “ndo se conta
uma histoéria sem que tudo esteja bem amarrado”. Por isso, Morais (2015) diz que “ha alguns
pilares que precisam estar alinhados em prol do objetivo do cliente” (p. 200), a

saber:engajamento, relacionamento, contetido e presenca digital.

a) Engajamento

Engajamento € palavra do momento no mundo digital. Esse termo estd presente em
textos, artigos, aulas e reunides, mas nem sempre a marca sabe realizar o
engajamento, que vai muito, mas muito além de levar o consumidor a ‘curtir’a
fanpage da marca, o que ja ¢ um indice de que esse consumidor gostou do que a
marca postou, mas ndo quer dizer que va se tornar um advogado da marca. Porém,
quando esse consumidor comenta esse post, o grau de interacdo sobe o nivel, ja
revelando a predisposi¢do dele para conversar e se relacionar com a marca. Se a
marca responder as chances de engajamento serfo muito maiores (MORAIS, 2015,
p. 200).

Morais demonstra que ¢ fundamental que, nesse universo digital, as pessoas falem

bem da marca.

b) Relacionamento
Neste topico que trata de relacionamento, Morais cita os dados que atestam o

quantitativo de pessoas presentes nas redes sociais em 2012, afirmando que mais de 1 bilhdo
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de pessoas estavam presentes em alguma dessas redes. E prossegue esclarecendo que “o
Facebook, com quase 900 milhdes de pessoas, era a maior de todas as redes”. E esclarece que
as pessoas ja estavam se utilizando das redes sociais em larga escala, “pelo simples fato de
quererem se relacionar com outras pessoas e também com as marcas” (p. 202). Ou seja, de
acordo com o autor, as pessoas sentem a necessidade de serem identificadas por meio das
marcas. Além disso, as redes sociais, para muitas pessoas, ndo s para as empresas, tornam-se
uma grande vitrine de exposi¢do, onde as pessoas postam o que desejam e, consequentemente,
esperam algum tipo de retorno, seja por meio de comentarios de outras pessoas, ou mesmo

para a divulgagdo de algum trabalho.

c) Conteudo

O conteudo deve ser o elo entre os quatro pilares da comunicagdo digital, visto que é
ele que realmente liga as estratégias de forma a deixar o consumidor impactado com
a marca. O relacionamento do usudrio com a marca comega quando ele sente
vontade de se relacionar, quando entende que a marca lhe oferece algo além de um
produto manufaturado (MORALIS, 2015, p. 205).

Morais explica, que a identidade empregada as pessoas por meio da marca traz a elas
um sentimento de satisfacdo pelo fato do ser humano estar sempre querendo demonstrar sua

personalidade.

4.6 PRESENCA DIGITAL

Por fim, podemos dizer que este ultimo pilar indicado por Morais, isto ¢, a presenca
digital, significa a empresa conseguir estabelecer sua presenca e se encontrar sempre
disponivel para os consumidores em qualquer ponto na internet, seja em um blog, um hotsite,
um banner na pagina inicial de um portal, seja em um aplicativo movel, ou um simples post
no Facebook, que tem capacidade para atingir mais de 10 mil pessoas sem que se tenha
controle sobre isso. Representa ainda conquistar os consumidores de forma que eles a

valorizem e queiram utilizar os seus servigos ou adquirir seus produtos.

5 AUDIOVISUAL

5.1 AUDIOVISUAL — CONCEITO E MERCADO

No final do século XIX, j& entrando no século XX, comegaram alguns ensaios com

relacdo a evolucdo gradual dos experimentos que tinham pretensdes de unir a imagem ao som,
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para, apenas no final da década de 1920, haver a consolidagdao dos dois (imagem e som),
marcando uma era de ideias revolucionarias que trariam, em um futuro ndo tdo distante,
mudangas significativas. Para dar inicio ao capitulo, ¢ de extrema relevincia conceituar o
termo audiovisual em uma €poca onde as pessoas estdo cada vez mais interligadas com as
telas e com os aparelhos tecnolédgicos. E posteriormente falar da sua importancia no mercado

atual. De acordo com o “Guia do Produtor Audiovisual”, elaborado e publicado pela OAB-RIJ:

Obra audiovisual ¢ aquela que resulta da fixagdo de imagens com ou sem som, que
tenha a finalidade de criar, por meio de sua reprodugéo, a impressdo de movimento,
independentemente dos processos de sua captacdo, do suporte usado inicial ou
posteriormente para fixd-lo, bem como dos meios utilizados para sua veiculagdo
(OAB-RJ, 2012, p. 14).

Ja quando pensamos em linguagem audiovisual, direcionamo-nos para a defini¢ao de
elementos que compdem o audiovisual e que tém por finalidade a transmissdo de uma
mensagem propriamente dita. De acordo com Pires (2010), a linguagem audiovisual
conceitua-se como um sistema hibrido com diferentes codigos, como, por exemplo, a
literatura, o radio, o cinema. E um fenémeno de comunicagio que possibilita a troca e o
didlogo entre produtores e consumidores.

Esse conceito de linguagem audiovisual nos remete a pensar na responsabilidade da
transmissdo de uma mensagem por meio de som e imagem, ou seja, fica evidenciado que nao
se trata apenas de palavras captadas, e sim de um padrdo de mensagem direcionada capaz de
transmitir codigos de comunicacao e pensamentos carregados de sentimentos e significados.
Toda essa estratégia busca conseguir conquistar o cliente do outro lado das telas. Muitas
empresas ja entenderam que devem agir por meio dos diversos formatos de dispositivos de
audiovisual e de produtos diferentes, cercando o usuario em momentos distintos e planejados.

Os atuais formatos de midias audiovisuais trouxeram mudangas significativas no
consumismo do Brasil. As diversas produgdes desenvolvidas para a inclusdo na rede, que sao
disponibilizadas nas principais plataformas digitais de compartilhamento de videos gratuitos,
atingem um alto grau de consumo, e, com isso, o hibridismo existente no formato desses tipos
de produtos nos faz compreender que estamos vivendo em uma cultura de mercado totalmente
distinta da realidade de vinte anos atrés.

As maiorias das empresas que se fazem presentes nesses cenarios, atualmente, estdo
inseridas no meio digital. Portanto, nesse contexto, essas empresas tiveram que alterar suas
posturas com relagdo a qualidade da informacao langada para seus potenciais consumidores.
Assim, a credibilidade construida por essas empresas precisou ser adaptada ou mesmo

reconstruida quando essas entidades ja tinham, no minimo, dez anos de mercado. Tudo isso
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com o proposito de sobreviver nesse mercado inovador. Nesse sentido, Chan ¢ Mauborgne,

autores da obra “A Estratégia do Oceano Azul”, asseguram que:

E dificil de acreditar, mas, a apenas 10 anos, as organizagdes ainda controlavam a
maioria das informagdes disseminadas ao publico sobre seus produtos, servigos e
langamentos. Hoje isso ¢ passado. A onda de redes sociais, blogs, microblogs, sites
de compartilhamento de videos, conteido gerado pelo usudrio e avaliagdo da
internet, que se tornou quase que onipresente, mudou o poder e a credibilidade da
voz das organizagdes perante as pessoas (CHAN; MAUBORGNE, 2019, p.17).

Hoje, ¢ pacifico que os consumidores utilizem diversos tipos de dispositivos
tecnologicos de ponta, capazes de transmitir e receber informacdao de qualquer parte do
planeta. Vale ressaltar que algumas empresas demoraram a se adequar a esse modelo de
exposi¢do, em quese tornar presente nas redes sociais ¢ quase que obrigatdrio, ndo apenas
para garantir a visibilidade, como para a obtengdo de uma credibilidade atribuida por muitas
pessoas que realizam pré-julgamentos referentes a nao existéncia de uma empresa nos
principais canais digitais.

Klaus Schwab, em sua obra “Quarta Revolucdo Industrial”, ao se referir a esse
paradigma tecnologico que emerge por todas as partes e que, consequentemente,
responsabiliza-se pela constru¢do das novas relacdes de consumo em 4areas distintas da
sociedade, afirma que: “Os clientes, seja como individuo, seja como empresas, estdo cada vez
mais no centro da economia digital, a qual trata de como eles sdo servidos. As expectativas
dos clientes estdo sendo redefinidas em experiéncias” (SCHWAB, 2016, p. 58). Schwab ainda
complementa dando exemplo de uma das maiores empresas referenciadas na area de
tecnologia, que possui essa preocupagdo com a experiéncia do consumidor, dizendo que: “A
experiéncia Apple ndo ¢ apenas sobre como utilizamos o produto, mas também sobre a
embalagem, a marca, as compras e o servico ao cliente. A Apple estd entdo redefinindo as
experiéncias para incluir a experiéncia do produto (SCHWAB, 2016, p.58).

Pessoas pertencentes a diversas geragdes estdo vivenciando a era do imediatismo,
especialmente quando nos referimos a obtengdo de informagdes. O mundo contemporineo
p6s-moderno ¢ ansioso, e isso esta modificando cada vez mais as relagdes das empresas com
o consumidor, numa situacdo nunca vista pelas empresas, expressando reagdes e se
posicionando por meio das redes sociais sobre suas experiéncias. O comportamento de cada
individuo ligado ao seu perfil consumidor ¢ uma informagdo valiosa para saber como essas
empresas irdo abordar potenciais clientes para seu determinado tipo de negdcio, oferecendo
exatamente o que eles necessitam ou mesmo os direcionando para empreendimentos que

oferegam o que procuram, tudo isso trocando informag¢des em um mercado de barganha,
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oculto e desconhecido por boa parte das pessoas. Segundo o entendimento da Firjan, com

relagdo ao mercado consumidor e ao papel dos setores criativos nas relagdes de negdcios:

E necessaria uma visdo mais focada no mercado e orientada para o cliente. E preciso
pensar novas formas de interagdo com os consumidores e de uso da informagao,
visando a um atendimento customizado, com foco nas preferéncias e habitos do
cliente final. As empresas t€ém que estar prontas para analisar e segmentar as
informagoes disponiveis; compreender os consumidores e repensar suas formas de
comunica¢do com o publico. E ai, de novo, os criativos entram em cena, exercendo
papel fundamental nesse processo de transformagdo do mundo dos negbcios
(FIRJAN, 2019, p. 33).

Nao ¢ de todo estranho nos depararmos com dispositivos com inteligéncia artificial
capazes de filtrar e pormenorizar uma pesquisa realizada por uma pessoa em um site de
buscas, ou mesmo quando essa busca nao ¢ concluida, produtos de uma mesma linha do que
se procura aparecem em anuncios publicitarios esquematizados por algoritmos capazes de
calcular em fracdo de segundos a necessidade ou desejo do usudrio na realizacdo de logica
algoritmica baseada nas ltimas pesquisas realizadas.

E possivel entender que, para que as empresas dessa atual geracdo ampliem seus
lucros e consigam sobreviver em um mercado instdvel como esse em que estamos
vivenciando nessa era contemporanea, ¢ necessario: propor novidades, explorar criativamente
cada dimensdo de um produto ou servico oferecido, estudar o comportamento de consumo
nessa era digital, inovar com estratégias de marketing local (geolocalizagdo), etc. Ademais, ¢
necessario transmitir confianga a esse perfil de consumidor, facilidade de acesso ao produto
ou servigo, baixo pre¢o e qualidade, tudo isso objetivando se sobressair diante da
concorréncia existente.

J& vivemos numa realidade formada por sistemas inteligentes interligados por uma
rede de informagdes, ¢ essa nova realidade nos remete ao que o autor Giorgio Agamben ja
mencionava a respeito dos dispositivos existentes, ndo necessariamente se referindo aos
dispositivos tecnoldgicos, porém aos meios de controles existentes da humanidade e que se

apresentavam de outras formas.

Nao seria provavelmente errado definir a fase extrema da consolidacdo capitalista
que estamos vivendo como uma gigantesca acumulagdo e proliferacdo dos
dispositivos. Certamente desde que apareceu o homo sapiens havia dispositivos, mas
dir-se-ia que hoje ndo haveria um s6 instante na vida dos individuos que ndo seja
modelado, contaminado ou controlado por algum dispositivo. De que modo, entdo,
podemos fazer frente a esta situagdo, qual a estratégia que devemos seguir nosso
corpo-a-corpo cotidiano com os dispositivos? Nao se trata simplesmente de destrui-
los, nem como sugere alguns ingénuos, de usa-los de modo justo (AGAMBEN,
2009, p.48).

Estamos vivendo em um verdadeiro mercado de dados, em que as informagdes dos

consumidores sdo deixadas, muitas vezes de forma involuntdria, em bancos de dados capazes
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de ser negociados de acordo com a necessidade de quem precisa dessas informagdes. Um
mercado discreto, talvez ilegal, mas existente. O compartilhamento de dados ¢ mencionado

por Klaus Schwab na sua obra que trata da quarta revolugdo industrial:

As abordagens tradicionais sobre segmentagdo demografica estdo mudando para o
direcionamento através de critérios digitais, em que os possiveis clientes podem ser
identificados com base em sua disponibilidade para compartilhar dados e interagir.
Conforme a propriedade da lugar de forma acelerada ao acesso partilhado
(especialmente nas cidades), o compartilhamento de dados serd uma parte necessaria
da declaragdo de valor. Por exemplo, o compartilhamento de automodveis exigira a
integragcdo de informacdes pessoais e financeiras por meio de varias empresas dos
setores bancarios e automotivos, de servicos e comunicagdes (SCHWAB, 2016,
p-59).

Dados de consumidores estdo no topo da cadeia de valor, quando nos referimos ao
universo empresarial, que representa informacgdes individualizadas advindas de clientes e suas
relacdes comerciais, que, por hora, sdo analisadas por meio de dispositivos que obtém
informagdes digitais e comerciais do perfil do consumidor, o qual, por sua vez, tem suas
informagdes pessoais constantemente alimentadas em sistemas informatizados e interligados,
e, de forma oportuna, sao negociadas. Tudo isso ¢ realizado objetivando uma relagdo de
negocios constante e segura para conservar o consumidor. Mais uma vez, Klaus Schwab

esclarece que:

A era digital trata do acesso e uso de dados, refinando produtos e experiéncias,
promovendo um mundo de ajustes e refinamento continuos, garantindo, ao mesmo
tempo, que a dimensdo humana da interagdo continue a ser o cerne do processo. A
capacidade de utilizar varias fontes comportamentais — oferece conhecimento
granular sobre a caminhada de compras do cliente; algo impensavel até
recentemente. Hoje, dados e métricas oferecem informagdes cruciais em tempo
quase real sobre as necessidades e comportamentos dos clientes que dirigem as
decisdes de marketing e vendas (SCHWAB, 2016, p.59).

Em uma visao de planejamento de longo prazo, as ramificagdes geradas pelas relagdes
de negocios atingem uma cadeia necessaria capaz de auferir o lucro de diversas partes,
deixando, assim, sinal perene no mercado. John Howkins (2013), em sua obra “Economia
Criativa”, refere-se a criatividade como algo que ndo é novo, e que a novidade se encontra na
natureza e na extensdo da relagdo entre elas e como elas se combinam para criar valor e
riquezas extraordinarios. Para isso, muitas empresas de audiovisual, com contetidos
direcionados para adultos ou mesmo para o publico infantil, apostam em uma linguagem com
a qual o encantador e o fantéstico sdo referenciados como pontos chaves das estratégias para

atrair cada vez mais consumidores para determinado produto ou servigo.
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5.2 PRINCIPAIS LIMITADORES DAS EMPRESAS DE AUDIOVISUAL

De acordo com o mapeamento das industrias criativas no Brasil, elaborado pela Firjan,
em 2019, ainda que diante de clima de instabilidade econdmica e politica, em que as empresas
ndo sabiam qual seria o direcionamento do pais, as industrias criativas mostraram-se em
ascensao, principalmente quando se tratavam dos avangos tecnologicos que chegaram a
redefinir profissdes e readaptar trabalhos a uma nova realidade apresentada.

No que diz respeito ao setor do audiovisual, ¢ importante ressaltar que, em geral, eles
dependem de grandes investimentos para a apresentacdo de um trabalho de qualidade.
Normalmente, as criagdes locais, como animacoes, sdo subsidiadas por fundos publicos e suas
produgdes incentivadas a participar de festivais culturais de cinema, tudo de forma pontual.
Contudo, existem grupos de profissionais que decidem langar suas produgdes independentes,
objetivando uma consolida¢do na 4rea e uma possivel vivéncia do setor, porém alguns
determinantes impedem a evolugdo da érea, a saber:

1. Auséncia de organizagdo na area administrativa do negocio, auséncia de qualificagdo
empresarial relacionada ao marketing e ao gerenciamento financeiro;

2. Auséncia do apoio dos participantes da indastria local que forneca servigos
complementares. Tal fator ¢ amplamente ausente nos paises em desenvolvimento, quando
comparados aos paises mais desenvolvidos;

3. Auséncia de contetudo criativo.

Todos esses pontos podem ser considerados limitadores responsaveis por uma empresa
ndo conseguir angariar um espago do mercado formal e tradicional. E importante ressaltarmos
que existem os pontos fora da curva, que sdo justamente as produ¢des independentes langadas
de forma aleatdria nos principais canais digitais e, sem muito planejamento, conseguem obter
um numero de visualizagdes e curtidas que, nos tempos atuais, sdo remuneradas e valorizadas

por grandes empresas como a Google.

5.3 0 AUDIOVISUAL INFANTIL: CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

De acordo com Antoniutti, Fontoura e Alves (2008), os indicios da comunicacdo
audiovisual, mesmo que rudimentares, deram-se no Império Romano, quando os sons de

tambores e os sinais de fumaca podiam ser notados nas tribos africanas.
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Os registros audiovisuais foram impulsionados pelos registros imagéticos. Segundo
Carvalho (2016), a fotografia d& acesso a marcas historicas, como as de Rugendas, artista que
registrou o que encontrava no Brasil, no século XIX, através da pintura em telas. A fotografia
por sua vez, iniciou-se em torno de 1800, e Joseph Nicéphore Niépce ¢ apontado como o
criador da fotografia em placas de metal. Em 1833, Romuald Florence criou a fotografia sobre
papel, o mais antigo registro do continente americano. A primeira fotografia considerada
como oficial no Brasil foi feita por Louis Compte.

Em 1844, surgiu a fotografia chamada estereoscopica, criada por David Brewster.
Foram imagens que o povo passou a gostar, passando a ser um item de cole¢do para as
pessoas. Com o surgimento e desenvolvimento de cameras, iniciou-se a captura de imagens de
pessoas em movimento. Quarenta anos depois da fotografia estereoscopica surgir, criou-se o
sistema Verascope, que unia camera e visor. Esse impacto sensorial da fotografia
estereoscopica ¢ de fundamental importancia para os registros das imagens e, por conseguinte,
do audiovisual, pois, a partir dessa evolu¢ao, formatos atuais foram gerados, como a
tecnologia 3D de filmes e jogos.

Segundo Cury e Capobianco (2011), as primeiras imagens em movimento surgiram
em 1890, feitas por Edison, que utilizou o CinestoscOpio. A primeira sessdo de cinema
ocorreu em Paris, em 1895, uma exibicao realizada pelos irmaos Lumiere, que transmitiram o
filme 4 Saida da Fabrica Lumiere, exibido pelo Cinematdgrafo, o qual conseguia projetar a
imagem em tamanho ampliado, possibilitando que muitas pessoas vissem ao mesmo tempo.
Em 1908, foi lancado o primeiro desenho animado em um projetor, Fantasmagorie, uma
produgio de Emile Courtet, em Paris. Ja o primeiro longa-metragem animado foi do argentino
Quirino Cristiani,El Apdstol, em 1917.

A partir da fotografia estereoscOpica, surge a necessidade do desenvolvimento do
suporte para que a informagdo seja transmitida, ocorrendo o desenvolvimento do aparato
tecnologico. Um dos marcos na evolugao dos registros audiovisuais ¢ a criagao dos suportes
de informagdo, os quais precisam estar em constante reinvencdo, como comenta La Carreta:
“Quando ¢ langada uma nova midia, mais resistente que as anteriores, ¢ preciso fazer migrar
as informagdes para o novo formato, sendo a produgdo audiovisual do periodo morre
juntamente com os aparelhos obsoletos” (LA CARRETTA, 2010, p. 66).

Nos anos de 1950 e 1960, as cameras de video passaram a ser portateis e as industrias
de tecnologias atentaram-se para que as pessoas pudessem acessar conteudos audiovisuais de
suas casas. Uma dessas tentativas de acessibilidade do publico foi a fita VHS (Video Home

System), dos anos 70 a0s90. No fim da década de 90, surgiu o DVD (Digital Video Disc). O
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DVD foi uma forma de democratizar o audiovisual, j4 que possuia a versatilidade de
comportar qualquer dado. Depois do DVD, langcaram o Blu-ray, com maior capacidade de
armazenamento de dados. Mas, no que diz respeito ao mercado audiovisual, o Blu-ray foi
mais utilizado no universo dos jogos de videogame, ja que a internet tomou esse espago com
as chamadas plataformas de streaming audiovisual (ASTRONAUTAS, 2017).

Em se tratando de internet, o YouTube, plataforma que possui conteudos audiovisuais
(adultos, infantis, amadores, profissionais), surgiu em 2005. Nessa plataforma, encontram-se
muitos conteudos audiovisuais infantis, como os canais da Galinha Pintadinhas e Totoykids.
Outra plataforma bastante utilizada para divulgar produgdes audiovisuais € o Vimeo, langado
em 2004. Por ultimo, a Netflix, outra plataforma utilizada pelo mercado audiovisual, tratando-
se de um streaming de video muito popular que tem sido mais acessada até mesmo do que a
televisao.

O avango tecnoldgico tem feito o cendrio audiovisual alcangar um crescimento
elevado. Os dispositivos e as tecnologias que se inovam democratizam o acesso aos conteudos
audiovisuais, além de possibilitar que pessoas desconhecidas passem a criar canais e divulgar
seus videos, de modo que até mesmo as criangas passaram a ser produtoras, além de

consumidoras do audiovisual.

5.4 A CONTRIBUICAO DOS ELEMENTOS NARRATIVOS DA ANIMACAO INFANTIL

Com o passar dos anos, foi percebida uma evolugdo nas animagdes apresentadas ao
publico infantil, considerando-se que, por meio dos desenhos animados apresentados até nas
escolas, com elementos narrativos bem trabalhados, tais como as cores, a imagem, o som € 0s
movimentos, houve uma evolugdo na transmissdo de mensagens educativas para tal
segmento.Com a inclusdo das novas tecnologias de comunicacdo nas praticas recreativas da
Educagao Infantil, foi necessario entender como a inser¢ao dos simbolismos trouxeram, por
meio do elemento ludico, a contribuicdo nas narrativas educativas voltadas para as criangas
(BROUGERE, 2000).

De acordo com Fischer (2002), os desenhos animados podem influenciar a
subjetividade das criangas, por este motivo se faz necessaria a investigacdo do tipo de
conteudo produzido nos desenhos, por exemplo. Entretanto, ¢ importante atentar queas midias
de desenhos animados também podem ser direcionadas para o publico adulto,dai a

necessidade de uma faixa etéria para cada tipo deanimagao.
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Ao longo dos tempos, a tecnologia vem se mostrando cada vez mais presente no
cotidiano de todas as faixas etarias, e, no publico infantil, a presenca de aparelhos
tecnologicos, sobretudo os moveis, a exemplo de fablets, smartphones e iphone, sdo, hoje,
considerados os primeiros canais de acesso de informagdo das criangas, representando os
primeiros contatos com a internet.

Esta pesquisa, por meio de obras como a de Parra (1985) e a de Monica Fantim
(2011), procurou investigar alguns elementos que sdo considerados como fundamentais para o
processo de criacdo, ja que a evolugdo de tais obras tornou-se um mecanismo estratégico no
tocante ao aprendizado. A partir dai, foi possivel visualizar o aprimoramento desses
elementos de grande relevancia para o desenvolvimento da linguagem narrativa do contetido
inserido nesses audiovisuais infantis e que podem transmitir mensagens claras, objetivas e
educativas.

Ao lado da identificagdo dos elementos contidos nas animagdes que facilitam o
processo de construcdo da aprendizagem, foram percebidos os modelos de animagdes de
audiovisual infantil que mais auxiliam nessa caminhada, uma vez que alguns desses modelos
buscam mais a func¢do do entretenimento, ligado as piadas e as travessuras, tais como o Pica-
pau, Tom e Jerry e Pio-pio e Frajola,do que a formagdo dos saberes uteis pretendidos para
uma formacao escolar, como A Galinha Pintadinha, O Show da Luna e a porquinha Peppa
Pig. Apesar dessa distingdo, podemos observar que as animagdes possuem suas classificagdes
indicativas da idade, contudo, todas elas estdo disponiveis nas mesmas plataformas gratuitas
da internet, deixando as criangas com uma maior “liberdade de interacdo”. Finalmente, vale
salientar que todas essas animagoes estdo sujeitas a diversos niveis, quer de alta qualidade
educativa, de baixa ou quase inexistente; dessa maneira, reforcando o papel de “fiscal” dos

pais ou responsaveis das criangas no que tange ao conteudoassistido.

5.5 OS ELEMENTOS DO AUDIOVISUAL INFANTIL

Os elementos do audiovisual infantil sdo considerados fundamentais no processo
deaprendizagem,principalmenteparaascriangasnafasedapré-escola,quepassampelo processo de
constru¢do da personalidade e da sua imaginacao, sendo essa uma fase de descobrimentos.

A imagem ¢ o aspecto particular em que o “ser” ou um objeto ¢ percebido de maneira
a se expor aos diversos julgamentos. A imagem, vista por diferentes olhares, pode ser alvo de
interpretacdes diversase, quando nos referimos a ela como um elemento presente nas

animacoes infantis, pode-se dizer, nesse caso, que ela ¢ observada por criancas que a
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percebem de diferentes pontos de vista e de forma isolada, gerando suas conclusdes. Para

Monica Fantim:

Diante das imagens e dos olhares das criangas, dos pais e dos professores, meu olhar
curioso...cruzando e misturando as imagens a partir dos olhares dos outros. Nao ¢
facil olhar o olhar do outro, pois mesmo objetivando em imagens, ele ndo deixa de
ser uma decifracdo e uma interpretagdo, que sempre revela e esconde a obra e ao
mesmo tempo expressa seu intérprete (FANTIM, 2011, p.151).

Os autores Nélio Parra e Ivone Parra (1985)escrevemem sua obra que trata das

técnicas do audiovisual voltadas para a educagdo, o exemplo de uma crianca no estagio do

pensamento intuitivo que experiencia um processo em que a mesma ¢ submetida a uma série

de imagens. De acordo com Fantin:

As criangas do estagio do pensamento intuitivo, submetidas a uma sequéncia de
imagens, quer sejam projetadas em forma de dispositivos, quer sejam impressas no
papel, limitam-se a enumerar os elementos de cada uma, sem demonstrar
preocupagdo em ligar uma a outra, ou em descrever as agdes nelas contidas. Essas
enumeragdes podem ser explicadas pelo fato de o pensamento infantil estar ainda
presa aos detalhes, ndolevando em consideragdo o aspecto global daapresentagdo
(FANTIM, 2011, p.151).

Parra e Parra ainda dizemque:

A enumeragdo de elementos de uma imagem ¢ um reflexo de ‘sincretismo’do
pensamento da crianga. Quando elas se aventurama descrever as agdes, suas
descrigdes ficam, em geral, limitadas a um ou dois detalhes que, frequentemente,
ndo tém importancia no conjunto. Ao ver uma imagem, a crian¢a da asas a sua
imaginacdo, sem levar em consideracdo o desenho (PARRA; PARRA, 1985, p.26).

Os autores supracitados prosseguem explicando que as criangas menores de sete anos

de idade cometem o “erro” de interpretar as imagens isoladamente, sem que elas fagam parte

de um conjunto presente em um determinado ambiente, e que sé apds os sete anos de idade ¢

que a maioria dessas criangas comegam a perceber o contexto em que essas imagens estao

inseridas.

Um dos elementos fundamentais para as animagdes infantis, que € a “cor”, ¢ também

tratado pelos referidos autores, da seguinte maneira:

O emprego da cor em um visual sempre desperta maior atenc¢do, tornando-o
interessante € com um cunho de realismo. A cor contribui para aumentar a eficiéncia
da comunicacdo. Seu uso indiscriminado pode provocar erros de interpretagdo e
desviar a atencdo doselementos basicos. A cor desperta muito o interesse, mesmo
quando empregada de forma decorativa. Quando néo se pode usar a cor real em uma
ilustracdo, ela pode ser usada como elemento decorativo, ou para destacar algum
aspecto do texto, oudapropriailustracdo (PARRA; PARRA, 1985,p.45).

Percebe-se, entdo, que as cores sdo utilizadas de maneiras estratégicas em diversos

contextos audiovisuais.Nélio e Ivone Parra destacam a relevancia desse Unico elemento € nos

fazem pensar a respeito das estratégias utilizadas pelos criadores para alcancar seus objetivos

pretendidos: “a cor ¢ um elemento importante na comunicagdo grafica. Sua aplicacdo correta
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nos visuais pode ampliar a eficiéncia da comunicagao”(PARRA; PARRA, 1985, p.45).

5.6 DISPOSICAO DE ELEMENTOS, RITMO E O MOVIMENTO

Segundo Nélio Parra e Ivone Corréa Parra (1985), o processo de visualizagdo necessita
de um planejamento estruturado e harmonico. Eles conceituam o que vem a ser disposi¢ao de
elementos e citam alguns elementos bésicos que, de forma equilibrada,vém trazer uma
qualidade no processo de visualizagdo.

A disposi¢do de elementos consiste na distribuicdo dos elementos de uma
representacao grafica (ilustragdo, cor, textura, letreiro), formando um conjunto harmonioso.
Essa disposi¢do de elementos também ¢ chamada de arranjo, composi¢do ou layout.

De acordo com Parra e Parra (1985), o processo de visualizagdo de uma mensagem ¢&,
basicamente, mental e ndo apenas uma série de técnicas. E um processo altamente criativo,
envolvendo pesquisa, planejamento, execugdo e avaliacao.

O ritmo de uma animagao ¢ o processo responsavel pela movimentagdo da historia em
si, sendo este um processo dinamico e cheio de artificios intencionais, como intuito de
prender a atengdo do publico especifico.

As 1imagens mudam constantemente num efeito de histéria continuada num
procedimento de corte de imagens quase que imperceptivel. E salientam eles que “o ritmo € o
movimento visual planejado”(PARRA; PARRA, 1985, p.65).Dessa forma, pode-se considerar
que o processo de gestdo sobre a criacdo de uma animagdo inclui os principais elementos
presentes em uma animagao, € que o ritmo, em consonancia com a movimentagao, dinamiza o

processo de entendimento da informacao em que se pretende transmitir.
O objetivo principal do animador nunca seria a organizacdo do contetido grafico de
cada fotograma, em si, mas sim a constru¢do de uma relagdo de diferengas graficas
entre eles, enquanto sequéncia progressiva de intervalos perceptivos na mente do
espectador, com o objetivo de produzir uma ilusdo de movimento (GRACA, 2015,
p.46).

As trilhas sonoras sdo fundamentais para as animagdes, pois elas deixam as animacgdes
com sentido ludico, ou gerando sons caracteristicos que fazem parte de cada uma delas de
forma individual, como, por exemplo, quando um personagem tem uma ideia, ou quando ele
cai, ou mesmo quando se apresenta alegre ou apaixonado, entre outras situagdes que
personificam as historias. Como um elemento fundamental, as trilhas sonoras t€ém como

funcdo a obtencdo do reconhecimento do seu publico. Segundo Lea Zagury, diretora do

festival de animacao “AnimaMundi”:A trilha vem preencher a natural auséncia de som
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ambiente deste universo. Ela concede a voz. Ela conduz a consciéncia e emogdes do género
narrativo. Ela pontua agdes, intensifica o suspense € impacta a narrativa” (ZAGURY, 2015
apud LEITAO, 2019, p. 7).
O papel do som nas animagdes assume uma posi¢do importante, principalmente quando
o mesmo ¢ agregado a imagem, gerando, assim, um realismo na historia apresentada,
principalmente nos meios audiovisuais. Por tal razao, Michel Chion alega que: “A associacao
do som com a imagem produz uma percep¢do completamente diferente daquela que cada um
deles produz separadamente”(1993,p.16).
Na obra de Angel Rangel, intitulada “A Dimensao Sonora”, ele destaca a importancia
do som em uma dimensdo audiovisual:
A importancia do som na interpretagdo da narragdo audiovisual ndo ¢ uma questdo
genérica e supérflua; sua transcendéncia € sistematica e responde a uma logica que é

possivel investigar e colocar a mostra. O audio atua na narrativa a audiovisual
seguindo trés linhas expressivas bem definidas:

1- Transmite sensagdes espaciais com grande precisio;

2— Interpretacdo do conjunto audiovisual;

3 — Organiza narrativamente o fluxo do discurso audiovisual (ANGEL, 2006,
p-277).

Rangel discorre acerca das trés principais caracteristicas essenciais do dudio presentes
no audiovisual, apresentando sua relevancia em uma narrativa, passando desde assensagoes
provocadas até o discurso acompanhado pela sonorizagdo. Sua presenga nas animagdes tem
uma importancia ainda maior, uma vez que a pronuncia do que se estd sendo aprendido ¢

fundamental no processo de fixa¢do do aprendizado.

5.7 PRODUCAO AUDIOVISUAL INFANTIL E MEIO DIGITAL

Os conteudos existentes nas TVs estdo cada vez mais diversificados, porém, quando o
assunto ¢ programacao infantil, essa cena encontra-se cada vez mais escassa nesse meio de
comunica¢do gratuito. Um dos motivos dessa aniquilacdo gradual seria a substitui¢do desse
segmento por conteudos destinados para as programagdes adultas, sendo explicado por
questdes relacionadas a audiéncia, ficando esse mercado praticamente restrito as TVs
fechadas, em seus canais exclusivos e direcionados para esse publico, como afirma Magalhaes
(2007), ao discutir sobre os processos de migragdo de programas infantis para os canais pagos
e para outras plataformas. Outra forma de acesso aos conteudos infantis € justamente os
canais digitais auxiliados pela internet, que podem ser acessados por plataformas de video

gratuitas, por meio dos mais variados dispositivos moveis.
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E inegavel que o aspecto ludico apresentado nas animagdes é capaz de envolver as
criancas em um processo de estimulo da imaginacdo, capaz de gerar sentimentos diversos,
resultando, assim, em uma fixa¢do da informagdo assistida. Com isso, apesar desses
elementos terem sua participagcdo primordial nas animacdes voltadas para a educagdo, o
conteudo apresentado ainda ¢ considerado um dos itens mais bem observados nesse rol de
elementos estratégicos, principalmente pelos pais e tutores das criangas com idades de um a
cinco anos.

Ao longo dos tempos, a tecnologia vem se mostrando cada vez mais presente no
cotidiano das pessoas, sobretudo para o publico infantil que, desde cedo, comega a ter acesso
aos principais aparelhos tecnologicos, como os moveis, a exemplo de fablets, smartphones e
iphone. Hoje, sdo eles considerados os primeiros canais de acesso a informacao das criancas,
representando, assim, um dos primeiros elos de contato com a internet.

Com o acesso aos aparelhos tecnologicos fornecidos pelos proprios pais ou
responsaveis, as criancas tém uma espécie de “autonomia” quando se trata da escolha do
conteudo pretendido nesses aparelhos, ja que, por muitas vezes, sdo elas que selecionam o que
desejam assistir dentro de uma categoria apresentada por essas redes sociais, como o
YouTube, Netflix, entre outras plataformas, gerando uma certa “liberdade” na hora da escolha

do que se deseja assistir.

5.8 INDUSTRIA CRIATIVA DO AUDIOVISUAL INFANTIL

Um dos grandes desafios do setor do audiovisual e do audiovisual infantil com relagdo
a uma pesquisa econdmica na area ¢ justamente a confiabilidade de que os dados existentes
nos relatorios oficiais e digitais representem a realidade propriamente dita. Existem trés
fatores que explicam essa situacdo: a informalidade, a auséncia de uma metodologia tnica de
pesquisa e a compilagdo de dados, que devido a constante mudanga dos modelos de negocios,
tornam-se uma barreira para fins de uma mensuragdo precisa da informag¢dao(ABAP;
SEBRAE, 2016, p.10). Esse cenario on-line da economia tem sido ndo somente um auxiliar
para as instituigdes fisicas presentes no mercado, mas também o principal negdcio para
muitos que vivem do meio on-line. Por muitas vezes, as produgdes audiovisuais tém sido bem
remuneradas ndo apenas pelas instituicdes responsaveis pelas plataformas de videos, como o
Youtube. Essas fontes de recursos sdo angariadas por diversos meios, um deles ¢ o

licenciamento da marca em uma situagdo formalizada ¢ o outro por meio do patrocinio em
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canais de produtoras amadoras que decidem pagar para ter seus produtos divulgados em
distintas plataformas com um numero significativo de visualizagdes e de inscritos.

Muitas dessas pessoas que possuem seus canais divulgados em plataformas de
streaming ndo passam por critérios formais, muito menos por algum tipo de filtro para
langarem seus produtos na rede. Essa fiscalizagdo governamental s ocorre de forma
posterior, quando um determinado video ¢ denunciado por estar cometendo algum crime
tipificado no cédigo penal do pais de onde esta se cometendo o delito. Essa ideia de “terra de
ninguém” atribuida ao ambiente da internet permite que pessoas das mais variadas classes
sociais, economicas, profissionais e culturais concorram em um mesmo nivel de igualdade
para um mesmo publico, mas com um teor de informalidade. Isso se da, também, pela
popularizagdo e facilidade de aquisi¢do dos mais diferentes aparelhos tecnoldgicos, como dito
anteriormente, tais como os smartphones, iphones, tablets, entre outros que possuam a
capacidade para se conectarem ao mundo virtual.

Em relagdo ao audiovisual infantil, as producgdes assistidas pelas criancas nao se
limitam aos desenhos animados ou a programas infantis legalmente produzidos pelas
principais emissoras de televisdo. Os contetidos consumidos pelas criangas das geragdes
atuais ganharam as mais diversas formas, sendo estes exibidos por pessoas que unem o ludico
com a realidade vivenciada, fazendo, assim, com que a internet se transformasse em um
“terreno arenoso” a ser explorado, especialmente devido a variedade de conteudos que ndo
sdo fiscalizados e denunciados.

Algumas das produgdes presentes nas plataformas de streaming sio compostas por
pessoas que contam e criam historias, que apresentam brinquedos das mais variadas marcas e
que abordam os mais diversos temas, que, na maioria das vezes, ndo passam por um filtro
formal para serem langados na rede. Apesar dos riscos existentes no audiovisual infantil
ligado a internet, ele virou uma fonte de renda inesgotavel para seus criadores e produtores,
transformando pessoas amadoras e desconhecidas em pessoas conhecidas e relevantes para
seus tipos de publicos. Alguns individuos que mantém uma certa constancia nas redes sociais
langando seus conteudos e abordando assuntos distintos sdo denominados influenciadores
digitais (Digital Influence), ou seja, eles sdo acompanhados por uma série de pessoas
(seguidores) que aceitam suas opinides como algo que mereca uma atencao, €, apds isso,
muitos desses seguidores procuram disseminar a mesma ideia que foi transmitida
anteriormente, formando um circulo cada vez maior de outros seguidores.

Dessa forma, ¢ possivel aumentar os lucros de forma direta e indireta para os

chamados Digital Influencers, pois esses individuos comegam a ser procurados por empresas
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para a disseminagdo dos seus produtos em troca de vantagem financeira, entre outras
possibilidades que sdo algadas, como ¢ o caso do YouTuber Felipe Neto que, em 2011,
realizou campanhas de publicidade da marca Wise Up, assim como também fez publicidade
para a Salon Line, abordando sobre a temdatica de produtos veganos. Esse influencer fez
muitas parcerias com marcas, dentre elas podem ser citadas: Americanas.com, Adidas e
PicPay, que utilizam da popularidade de Felipe Neto para conseguir maior alcance de publico

e, por conseguinte, de consumidores.

5.8.1 Tabelas com producdes audiovisuais

Tabela 1 — Os 9 canais infantis com o maior nimero de visualizagdes do Brasil
Ranking Canais infantis com maior numero
de visualiza¢oes

1° Canal Galinha 10 bilhdes de
Pintadinha visualizagdes

2° Canal Turmada 7 bilhoes de
Mbonica visualiza¢oes

3° Canal 7 bilhdes de
Rezendeevil visualizagdes

4° Canal Totoykids 6 bilhoes de
visualiza¢oes

5° Canal Felipe 5 bilhoes de
Neto visualizagdes

6° Canal Luccas 5 bilhoes de
Neto visualiza¢oes

7° Canal 4 bilhdes de
TazerCraft visualizagdes

8° Canal Erlaniae 3 bilhoes de
Valentina visualiza¢oes

9° Canal Paulinho 3 bilhdes de
e Toquinho visualiza¢des

* Pesquisa realizada do dia 19 de junho de 2020 a 21 de junho de 2020.
Fonte: https://www.similarweb.com/top-websites.
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Tabela 2 — Os canais com o maior numero de inscritos do Brasil
N° Canal Inscritos

1° Canal KondZilla 58,2  Milhoes
2° Whindersson Nunes 39,7 Milhdes
3° Felipe Neto 35 Milhdes
4° Vocé Sabia? 29 Milhoes
5°  Luccas Neto — Lunes 27 Milhoes

6° GR6 Explode 26 Milhdes
7° Rezendeevil 25 Milhoes
8° CanalCanalha 19 Milhoes
9°  Galinha Pintadinha 19 Milhoes
10° AuthenticGames 17 Milhoes

* Pesquisa realizada do dia 19 de junho de 2020 a 21 de junho de 2020.
Todas as Categorias.
Fonte: https://www.similarweb.com/top-websites.

5.8.1.1 Analise de Trés Casos: A Galinha Pintadinha, A Turma da Mdnica e Felipe Neto

De acordo com a andlise aqui em questdo, referente as Tabelas 1 (ranking dos nove
canais infantis mais vistos do Brasil) e 2 (produgdes de audiovisual mais vistas do Brasil), ¢
importante ressaltar a posi¢do de destaque em que se encontram os canais digitais existentes
na plataforma de video doYouTubereferentesas animagdes de audiovisual infantil:“A Galinha
Pintadinha”, “A Turma da Monica” e“Felipe Neto”. Para, assim, poder explicar como essas
producdes infantis, além de fazerem parte do ranking das animagdes de audiovisual infantil
com o maior numero de visualizagdes, ainda estarem inseridas em um ranking geral de
produgdes de audiovisual com o maior nimero de visualizagdes do Brasil, ou seja, além de
estarem presentes na lista de animagdes de audiovisual infantil, essas produgdes atingiram o
numero de visualizagdes necessarias para estarem em uma lista privilegiada de produgdes

mais vistas na plataforma do YouTube.

5.8.1.1.1 A Galinha Pintadinha

Por meio da andlise dessas tabelas, foi possivel perceber que a produtora de
audiovisual infantil Bromélia, responsavel pela producdo infantil da animagdo A Galinha
Pintadinha, aparece nas duas tabelas: na primeira, composta exclusivamente por producdes de

audiovisual infantil, na qual ¢é ressaltado o nimero de visualizagdes; ¢ a segunda tabela ¢
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composta de producdes de todas as categorias, enfatizando o nimero de inscritos como
critério julgador de posigdes. A animagao da Galinha Pintadinha iniciou-se com o lancamento
de cancgdes tradicionais de geracdes passadas, que agradam ndo somente as criangas das novas
geragdes, mas também aos pais que, por vezes, sdo 0s responsdveis por selecionar os
conteudos que serdo assistidos pelas criangas. Além da sonorizagdo, o contetdo descrito na
producdo audiovisual infantil apresenta um teor educativo voltado para o aprendizado

adquirido na pré-escola.

5.8.1.1.2 Turma da Monica

A respeito da animacdo Turma da Monica, ¢ possivel considerar que, apesar de possuir um
histérico pautado no tradicionalismo da animacdo, ela atinge um grande nimero de
visualizagdes. A animagdo de autoria do escritor e ilustradorMauricio de Souza ainda
procurou inovar com o langamento do desenho animado Monica Toy, apresentando, em um
mesmo contexto, os personagens direcionadosa um publico com uma faixa etdria direcionada

para a aprendizagem.

5.8.1.1.3 Felipe Neto

O influenciador digital Felipe Neto apostou, inicialmente, na apresentacdo de
brinquedos infantis, juntamente com o seu irmao Lucas Neto, que coleciona um nimero
expressivo de seguidores do seu canal. Posteriormente, o digital influencer resolveu abordar
questdes diversas em seu canal, tornando-o polémico com relagdo a alguns assuntos, como os
LGBTs, porém ainda atraindo muitos seguidores.

Muitas das animagdes ¢ modelos de produgdes infantis utilizam-se de estratégias para
se manterem ¢ sobreviverem no mercado do audiovisual infantil, como o desenvolvimento
dos lacos emocionais com as criangas, o que leva a uma narragdo ndo apenas verbal, mas

atrativa ao publico infantil.



49

5.8.2 Trajetoria dos cinco canais de audiovisual infantil mais visualizados na plataforma

do YouTube

5.8.2.1A Galinha Pintadinha

A Galinha Pintadinha ¢ um canal criado pela Bromélia Produgdes, a partir da
idealizacdo dos produtores Juliano Prado e Marcos Luporini. De acordo com Laura Matos, do
site. Folha, o projeto iniciou em 28 de dezembro de 2006, quando Juliano e Marcos
adicionaram um video na plataforma YouTube. A intenc¢do era apresentar o canal da Galinha
Pintadinha em uma reunido de produtores em que ambos ndo poderiam estar presentes. O
projeto foi avaliado, mas ndo foi aprovado pelos produtores que estavam na referida reunido.
Entretanto, segundo o site oficial da Galinha Pintadinha, depois de seis meses, o video
adicionado no YouTube passou a receber milhares de visualizagdes, tornando-se o sucesso
que o canal possui nos dias atuais.

Ao perceber o sucesso do projeto, Juliano e Marco criaram o DVD Galinha Pintadinha
e Sua Turma, com animagoes em 2D. Em 2010, foi lancado o Galinha Pintadinha 2, com mais
de 100 mil copias vendidas.

Devido ao sucesso do canal, em 2015 foi feita uma parodia sobre a Galinha
Pintadinha, no programa da Rede Globo, “Té no Ar: a TV na TV”. A Par6dia chamava-se A
Galinha Preta Pintadinha. Além disso, segundo Nilson Xavier, colunista do blog da UOL, a
Galinha Pintadinha foi indicada como finalista da categoria Infantil de Televisdo. A colunista
Renata Nogueira, também do site UOL, afirmou que existe um projeto para a elaboracao de
um programa de televisdo desse canal, que ja atingiu a marca de 100 milhdes de visualizagdes

no YouTube.

5.8.2.2 Turma da Monica

O canal da Turma da Moénica, no YouTube, iniciou-se em 3 de margo de 2012, e ja
possui a marca de mais de 15 milhdes de inscritos ¢ mais de 14 milhdes de visualizagdes nos
videos postados. Nesse canal, pode-se conhecer os personagens da Turma da Monica, os
gibis, os artistas e as noticias veiculadas sobre esse desenho.

A Turma da Monica surge, originalmente, como uma série de histéria em quadrinhos,

idealizada por Mauricio de Souza. E considerada como a primeira série de animagdo do
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Brasil. Na década de 1960, iniciou a ser veiculada na televisao e, a partir de 1976, iniciou-se a
producao de uma histéria completa, que foi distribuida em filme entre os anos 1980 ¢ 1990.

Essa série criada pelo cartunista Mauricio de Souza possui conteudo audiovisual no
aplicativo Turma da Monica TV. Um dos espetaculos disponiveis nesse aplicativo ¢ a Turma
da Monica Show, o qual pode ser visto em oito episodios. Ha, também, no aplicativo, uma
série com treze temporadas que se baseiam nas aventuras vividas por Monica, Magali, Cascao
e Cebolinha.

De acordo com Miguel Mascarenhas, colunista do site Entretendo.com, o desenho
animado da Turma da Monica ¢ exibido pelos canais Tooncast, Boomeran e Cartoon
Network. Esse desenho também ¢ veiculado pela Rede Globo, a partir de seu sinal
internacional, veiculando essa série na Africa, Asia e Europa. Além disso, ha longas-
metragens de animacgao, como As Aventuras da Turma da Monica, langada em 1982, e Uma
Aventura no Tempo, em 2007.

A Turma da Moénica teve um filme langado em 2019, Turma da Monica: Lacos. No
mesmo ano, a Cartoon Network langcou uma série sobre esse desenho. Segundo a Mauricio de
Souza Produgdes (MPS), ha previsdo de lancamento,em dezembro de 2020,de uma sequéncia

do filme langado em 2019.

5.8.2.3 Canal Rezendeevil

O canal Rezendeevil foi lancado em 12 de fevereiro de 2012, por Pedro Afonso
Rezende Posso, um youtuber e influenciador digital, conhecido como Rezendeevil. O nome
do canal ¢ uma mistura de seu nome com o jogo preferido do youtuber, Residente Evil.

No inicio, Pedro postava trés videos por dia no canal, sobre um jogo chamado
Minecraft. O canal passou a receber milhdes de visualizagdes, sendo um dos mais acessados
do Brasil. De acordo com André Miranda, do site O Globo, Rezendeevil, em 2017, criou um
canal sobre o jogo Minecraft, o Rezendeevil e Minecraft. A partir desse momento, Pedro, o
Rezendeevil, parou de postar sobre jogos no seu canal principal e passou a produzir vlogs,
tags e pegadinhas com seus conhecidos e amigos.

Segundo Marilia Aguena, colunista do site R7, Rezende langou, em 2018, um canal
chamado “Canal do Gabo”, voltado para entretenimento infantil, no qual postava brincadeiras
e teatros para criancas. Percebe-se que Rezendeevil é um youtuber de muito sucesso no
Brasil, o que pode ser observado a partir das placas que ele ganha do YouTube pelas

visualizagdes em seu canal Rezendeevil: em 2013, recebeu a placa de 100mil inscritos; em
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2014, de Imilhdo de inscritos;em 2016, recebeu a placa de 10 milhdes de inscritos.
Atualmente, o canal Rezendeevil possui a marca de 10.784.866.421 visualizagdes e de mais

de 27 milhdes de inscritos.

5.8.2.4 Canal Totoy kids

Segundo Filipe Vilicic (2020), do site Veja, o canal Totoy kids ¢ um dos maiores do
YouTube na tematica infantil. O canal foi lancado em 2 de dezembro de 2014. Possui 17
milhdes de inscritos e 7.915.809.136 visualizagdes nos videos postados.

De acordo com André Lopes (2020), do site Veja, o canal Totoy kids surge a partir da
iniciativa de um casal, Vaz e Isa. Ele era advogado, ela era psicologa, ambos decidiram mudar
de pais, pois estavam desmotivados com suas profissdes. Isa tinha como objetivo ser roteirista
e Vaz queria ser produtor. Para se manter nos Estados Unidos, Isa trabalhou como baba.
Nesse trabalho, ela passou a notar como as criangas gostavam do mundo de smartphone ¢
tablet. A partir disso, o casal decidiu investir no Totoykids.

Vaz e Isa aproveitaram as habilidades de ambos, roteirista e ator, e desenvolveram o
canal, o qual, em seis meses, ja tinha a marca de 500 mil pessoas inscritas. O canal tem muita
responsabilidade quanto a formacao da crianga, por isso passa pela analise de especialistas nas
areas de Pedagogia,Educacao e Neurociéncia.

Os videos postados no canal podem ser vistos em trés idiomas: portugués, espanhol e
inglés. Segundo o site da “Revista Isto E”, na edicdo de niimero 84, os personagens desse
canal chegardo a outras plataformas. Para que isso aconteca, foi assinado um acordo de
licenciamento na R.Lab, que destina-se a conteudos audiovisuais da Redibra, uma agéncia que
licencia marcas hd mais 55 anos.

De acordo com Thais Monteiro (2020), do site Meio & Mensagem, a Totoykids, ao
perceber o sucesso que o canal possui, pretende inaugurar um estidio, para que sejam feitas

gravacdes de producdes em 3D.

5.8.2.5 Canal Felipe Neto

O canal Felipe Neto foi inscrito em 5 de maio de 2006, pelo youtuber Felipe Neto
Rodrigues Vieira, um carioca, nascido em 21 de janeiro de 1988. Felipe comegou a postar
videos no YouTubeem 2010, tratando de temas variados, como o comportamento de artistas e

da sociedade em geral, utilizando um tom comico e, as vezes, agressivo.
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Em 2011, Felipe Neto iniciou no canal Multishow com o programa Sera que Faz
Sentido?,0 que aumentou ainda mais a sua popularidade. No ano de 2012, seu canal no
YouTube atingiu a marca de 1 milhdo de pessoas inscritas, o que lhe rendeu o marco de ser o
primeiro canal em lingua portuguesa a atingir esse feito.

Segundo Morris Kachani (2019), do site Estaddo, Felipe Neto contratou conselheiros,
como psicologos e pedagogos, para trabalhar em seu canal, pois descobriu que criangas
assistiam a seus videos. O youtuber afirma que o conteido de seu canal ¢ variado, abordando
temas como histdria, ciéncia, mundo animal, mas ele ndo toma a responsabilidade em dizer
que seu canal ¢ de educacdo, mas de diversdo, enfatizando que dividas que surjam devem ser
sanadas com os professores das criangas.

O canal de Felipe Neto passou por modificagdes em 2016. Ele criou um canal com o
seu irmdo, Luccas Neto, o qual tinha muito sucesso com as criangas. Felipe Neto viu-se,
entdo, inserido no mundo infantil, o que acabou afetando o conteudo de seu canal. Embora o
publico desse youtuber seja, em sua maioria, adolescentes e adultos, as criangas passaram a
acompanhar o canal. Em 2020, Felipe Neto lancou uma série sobre o jogo Minecraft no canal,
o que, além dos jovens e adultos, atrai, em grande quantidade, o publico infantil (NETO,

2020).

5.8.3 Abordagem geral e analise dos elementos presentes nas producdes infantis com o
maior nimero de visualizacdes:AGalinha Pintadinha, Ménica Toy, Rezendeevil, Totoy

Kids e Felipe Neto

Com a evolucdo das animagdes produzidas e direcionadas para criangas, ¢ possivel
debater a respeito do aprimoramento dos elementos estratégicos narrativos que compdem as
produgdes com o maior numero de visualizagcdes voltadas para o publico infantil. E, assim,
perceber os formatos surgidos a partir do advento das redes sociais, que trazem e conseguem
um teor de democratizagcdo das producgdes on-line existentes no mundo pos-moderno. Nesse
sentido, algumas dessas producdes vém dotadas de caracteristicas distintas, saindo do
tradicional desenho animado que, na maioria das vezes, tem um viés humoristico ou educativo
(com seu formato ladico), para produgdes com formatos comerciais e de trabalhos
independentes, que vao desde a montagem de um brinquedo exposto em canais de
plataformas de video, até o conto de uma histéria composta de pessoas fantasiadas, que

tentam prender a atengdo de um publico infantil especifico.
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Na maioria das vezes, esses videos possuem cortes de imagens que fazem com que as
cenas fiquem dindmicas, ndo mondtonas e atrativas. Isso ocorre com certa freqiiéncia nos
videos dos youtubers Felipe e Luccas Neto. J4 quando partimos para uma animagdo voltada
para criancas da faixa etdria de um a quatro anos, como a apresentada pela produtora
Bromélia (A Galinha Pintadinha), foi observado que a estratégia se encontra relacionada a
sonorizagdo utilizada e as cores presentes que chamam a atengao desse publico especifico.

Desde a tradicional Turma da Monica, do autor e empresario Mauricio de Souza, que
procurou se reinventar nas redes sociais com a animacao “Monica Toy”, até o entretenimento
dos irmaos Felipe e Luccas Neto, que atuam no meio infantil, como também procuram expor
suas opinides e servigos com relagdo a assuntos variados pertencentes aos meios artisticos e
politico.Algumas dessas produgdes, apos alcangarem o tdo desejado reconhecimento, decidem
investir em estratégias de sobrevivéncia e manuten¢do para permanecerem nos meios on-line.
Certas estratégias sdo descritas por autores que se propuseram a observar essas producdes
empresariais e independentes, para, assim, estuda-las com maior rigor e profundidade.

Com base nisso, foi realizada uma andlise detalhada desses elementos estratégicos,
responsdveis por sustentar essas producdes no meio on-line, sintetizando as diferentes
abordagens presentes neste estudo, realizadas pelos diversos autores. O intuito ¢ o de melhor
visualizar as estratégias. Neste sentido, foi elaborada uma tabela, que se encontra logo a
seguir. Objetivou-se, ainda, um estudo comparativo das animagdes que atenderam ao critério

do maior nimero de visualizagdes existentes na plataforma de videos do YouTube.

Tabela 3 — Estratégias e elementos estratégicos segundo os autores: Felipe Morais, Nélio
Parra, Franco, Magalhaes, Mayer, Massarolo e Mesquita, Claudia Bocciardi, Pinho e Jenkins.

(Continua)
ANALISE DE ELEMENTOS GALINHA | TURMA DA|REZENDE] TOTOY-| FELIPE
PINTADINHA | MONICA | EVIL KIDS NETO
ESTRATEGIA DOS QUATRO PILARES
DESCRITOS PELO AUTOR FELIPE
MORAIS (2015)
ENGAJAMENTO SIM SIM SIM SIM SIM
RELACIONAMENTO SIM SIM SIM SIM SIM
CONTEUDO SIM SIM SIM SIM SIM
PRESENCA DIGITAL SIM SIM SIM SIM SIM
ELEMENTOS DE ESTRATEGIA —
PARRA e PARRA (1985)
CORES SIM SIM NAO NAO NAO
TRILHA SONORA SIM SIM NAO NAO NAO
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(Continuagao)
MOVIMENTO E RITMO SIM SIM SIM SIM SIM
ESTRATEGIAS DE MARKETING
FRANCO (1987)
ESSENCIA EMOCIONAL E NAO APENAS
VERBAL SIM SIM NAO NAO NAO
MAGALHAES (2007)
FRUICAO SIM SIM SIM SIM SIM
PINHO (2006)
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO SIM SIM SIM SIM SIM
JENKINS (2008)
CONTEUDOS CRIATIVOS SIM SIM SIM SIM SIM
CLAUDIA BOCCIARDI (2017)
ESTRATEGIA DE COMUNICACAO: A
MARCA SIM SIM NAO NAO NAO
MASSAROLO E MESQUISTA (2016)
DISTRIBUICAO DE CONTEUDOS DE
FORMA ON-LINE SIM SIM SIM SIM SIM
MAYER (2012)
AUDIODESCRICAO SIM SIM NAO NAO NAO

*Tabela construida para fins de andlise qualitativa com base nas informag¢des presentes no texto.
Fonte: Elaborada pelo autor (2020).

5.8.3.1 Anélise das estratégias e dos elementos estratégicos de acordo com os autores: Felipe
Morais, Parra e Parra, Franco, Magalhdes,Mayer, Massarolo e Mesquita, Cldudia Bocciardi,

Pinho e Jenkins

Por intermédio dos pilares abordados pelo autor Felipe Morais (2015) —o engajamento,
o relacionamento, o contedo e a presenga digital —, foi possivel realizar uma anélise dos
elementos presenciados na tabela supracitada, de acordo com as animacgdes selecionadas.
Tudo isso com o intuito de observar a existéncia ou nao desses pilares citados, atendido pelo
critério que se refere ao maior numero de visualizagdes existente na plataforma de video
YouTube.

Por meio da andlise qualitativa, foi possivel observar que: as animagdes presentes (A
Galinha Pintadinha, A Turma da Monica, Rezendeevil, Totoy Kids e Felipe Neto) apresentam
quase todos os pilares citados pelo referido autor. Porém, no quesito “Relacionamento”,
Morais abrange dois aspectos: a quantidade de pessoas presentes nas redes sociais € a
identificagdo das marcas dessas produgdes, indicando que, por uma questdo de inclinagdo para
um determinado gosto, pessoas optam por demonstrar, por meio de produtos licenciados, suas

identidades sociais, objetivando, assim, transparecer suas preferéncias.
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Todavia, com relagdo ao item “Marcas”, as producdes de Felipe Neto e Rezendeevil
nao atendem a tal aspecto, considerando que nao disponibilizam seus produtos nas principais
lojas de brinquedos, de roupas ou mesmo de produtos variados. Por outro lado, verifica-se o
atendimento aos demais requisitos do pilar, o que ndo descaracteriza o sucesso no mercado de
audiovisual on-line conquistado por elas.

Com relagao aos elementos mencionados por Parra e Parra (1985) — as cores, a trilha
sonora, 0 movimento e o ritmo — foi possivel observar que as animagdes tradicionais
compostas por desenhos digitalizados, como “A Galinha Pintadinha” e “Monica Toy”,
exploram as cores, tornando-se, para esses, um importante elemento estratégico de atracao,
diferentemente das demais producdes presentes na tabela. No caso das produgdes
“TotoyKids”, “Rezendeevil” e “Felipe Neto”, a exploragdo dos elementos “trilha sonora” e
“movimento e ritmo” ganharam um destaque maior a termo de serem para seus canais
instrumentos necessarios para enfatizara notoriedade de suas histdrias.

De acordo com as Estratégias de Marketing, a saber, Franco (emocional € nao apenas
verbal), Magalhdes (fruicdo), Jenkins (contetido criativo), Massarolo e Mesquista
(distribui¢ao de conteudo de forma on-line), Claudia Bocciardi (estratégica de comunicagdo
da marca) e Mayer (audiodescricao) — dessas produgdes audiovisuais, foi possivel perceber
que, das cinco produgdes de audiovisual infantil, apenas duas (A Galinha Pitadinha e Mdnica
Toy) atenderam a todas as caracteristicas estratégicas de marketing apontadas por ela. Isso se
deu devido ao formato do produto (desenho animado), ao tradicionalismo existente nas
producdes da editora Bromélia, por meio da sua trilha sonora, e na linha histdrica advinda dos
quadrinhos do autor Mauricio de Souza. E, para finalizar a observacao, ¢ relevante mencionar
a confiabilidade existente no teor educativo expresso pelas animagdes, as quais sempre tentam
transmitir uma licdo de moral no final das historias.

Ja de acordo com a Estratégia de Marketing “audiodescri¢do”, apresentada por Mayer
(2012), por exemplo, adequa-se com mais facilidade as animagdes da “MonicaToy” e da
“Galinha Pintadinha”, que utilizam elementos presentes em um desenho animado como
expressdo de mensagem projetada, transmitindo,desse modo, a mensagem pretendida.
Ademais, as animagdes do autor e empresario Mauricio de Souza (A Turma da Monica) e da
produtora Bromélia (A Galinha Pintadinha) exploram a licenca das suas marcas, e os direitos
inerentes a propriedade intelectual. Com relagdo as estratégias como “Frui¢do”, citadas por
Jenkins (2008), e “Contetido Criativo”, do autor Magalhdes (2007), todas as produgdes

mencionadas correspondem com eficiéncia.
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5.8.3.2 Resultados

A partir da andlise da tabela supracitada, foi possivel perceber e atestar, por meio do
método observacional e dialético, que as producdes de audiovisual infantil que atenderam a
todas as estratégias com eficiéncia, a saber: as estratégias dos quatro pilares do autor Felipe
Morais (engajamento, relacionamento, contetido e presenga digital);os elementos estratégicos
dos autores Nélio e Ivone Parra (cores, trilha sonora e movimento e ritmo); ¢ as diversas
estratégias de marketing descritas pelos autores Franco (esséncia emocional € ndo apenas
verbal), Magalhaes (Fruicdo), Pinho (estratégias de comunica¢do), Massarolo e Mesquita
(distribui¢do de contetido de forma on-line), Jenkins (Contetdo Criativo), Claudia Bocciardi
(estratégia de comunicacdo da marca) e Mayer (audiodescri¢ao), que, de acordo com a anélise
realizada, tém maiores possibilidades de permanéncia e sobrevivéncia no mercado on-line do
audiovisual infantil.

Teoricamente, elas atendem a todos os requisitos estratégicos apresentados pelos
autores, o que, consequentemente, ¢ condi¢do suficiente de afastabilidade das deficiéncias
existentes dessa realidade. Os resultados produzidos tém como foco as principais
caracteristicas estratégicas, a partir da referéncia do que seja, de forma eficiente, pontuado
pelos autores presentes na tabela acima.

De acordo com essa abordagem, ¢ possivel deduzir que as produgdes de audiovisual
infantil que atenderam a todos os requisitos estratégicos foram as da produtora Bromélia (A
Galinha Pintadinha) e do autor e cartunista Mauricio de Souza, responsavel pela animagao
Turma da Mdnica que, posteriormente, deu origem a animagao “Monica Toy”.

Tendo como base a andlise, as produgdes Rezendeevil, TotoyKids e do youtuber
Felipe Neto possuem requisitos que ndo atendem aos padrdes de eficiéncia, como os das
estratégias de marketing da auto descri¢do e¢ da estratégia de comunicacdo a termo do
emprego da marca. Isso ndo pode ser definido como algo inadequado, mas como produgdes
surgidas a partir de um formato, que causa estranheza aos modelos tradicionais de contetidos
infantis. As abordagens de conteudos diversos, como os destacados pelas produgdes
Rezendeevil, TotoyKids e do youtuber Felipe Neto, em que ora contam historias e ora
apresentam brinquedos, fortalecendo suas parcerias com seus respectivos patrocinadores,
podem ser autossuficientes para descaracterizar uma linha de raciocinio necessaria para a
constru¢do de um planejamento estratégico eficiente. Por conseguinte, ¢ valido considerar que

essa realidade € algo que precisa ser mais bem compreendido e estudado.
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6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acordo com Franco (1987), a modernidade ¢ audiovisual, a qual impregna uma
realidade social e psicologica no individuo. Portanto, ¢ preciso que estratégias sejam
desenvolvidas, a fim de que o universo audiovisual sobreviva a modernidade e ao ambiente
digital em que esta inserido.

Para que as produgdes de audiovisual lidem com a modernidade, faz-se necessario
incorporar algumas praticas relacionadas a tecnologia, tais como: realizacdo, produgao,
iluminagdo e cenografia. Segundo Bruno Melo (2017), ¢ preciso chamar aten¢do dentre tantas
producdes presentes no mercado. Com a constante disputa pela preferéncia do consumidor,
existe um elemento capaz de diferenciar os produtos no mercado audiovisual: a marca.

As marcas sdo possiveis estratégias usadas para obter sucesso no mercado do
audiovisual. Luciano Does, diretor e presidente do Gad’ Branding & Design, afirma que ¢
necessario haver uma reflexdo sobre as estratégias adotadas para que essas marcas tenham
sucesso, uma vez que elas sio um diferencial para o mercado de consumo. E imprescindivel
adotar a estratégia de analisar as técnicas de producdao comercial. Além disso, as politicas
publicas voltadas a producdo audiovisual infantil devem lancar um olhar em relacdo a
identidade, a diversidade e a cultura.

As marcas possuem uma forte representacdo para quem as consome, pois elas
remetem a experiéncias. Portanto, as produ¢des buscam desenvolver lagos emocionais com 0s
seus consumidores. De acordo com Franco (1987), a esséncia do audiovisual ¢ emocional e
ndo se deve modificar essa linguagem, de modo que a sua esséncia emocional ndo ceda
espaco para uma agao racional de instrucdo. Essa quebra do emocional do audiovisual leva a
um tipo de narracdo apenas verbal, assumindo o que Freire (1974) denomina como
caracteristica bancaria, com conteidos mondtonos e tediosos para as criangas. E importante
ressaltar que nem tudo na televisio é comercial (MAGALHAES, 2007), mas uma estratégia
que vise a sobrevivéncia do audiovisual infantil deve percorrer um caminho inverso a essa
monotonia racional.

Um exemplo da quebra dessa monotonia € a fruicdo — ato de aproveitar com satisfagao
e prazer —, o que torna, por exemplo, o aprendizado nas escolas algo mais atrativo, pois, a
partir do prazer despertado pelo audiovisual, a crianca sente-se estimulada no processo de

aprendizagem, como afirma Magalhaes:

Distrair, por sua vez, ndo pode ser confundido inteiramente com divertir [...] o
programa educativo deve ser aquele capaz de divertir, de interagir com o



58

telespectador em geral [...] de uma maneira mais complexa, prazerosa [...],
agregando informagdes ao seu cotidiano, reforcando conhecimentos apreendidos
(MAGALHAES, 2007, p. 32).

A partir do audiovisual, pode-se criar diferentes maneiras de entretenimento com o
publico infantil, a0 mesmo tempo em que as empresas ddo maior visibilidade aos seus
negbcios. Para que a circulacdo desse conteudo audiovisual ocorra, € preciso que haja a
participagdo do consumidor. De acordo com Jenkins (2008), esse consumidor s6 conhecera os
produtos se houver incentivo das empresas. Logo, faz-se necessario que haja estratégia de
planejamento, para que o conteudo audiovisual seja atrativo e, por conseguinte, sobreviva no
meio digital.

Segundo Pinho (2006), as empresas precisam recorrer a estratégias de comunicagao
para que seus servicos sejam conhecidos pelo publico, pois as pessoas, sobretudo as criangas,
procuram o que lhes ¢ interessante. Sendo assim, ¢ preciso adotar diferentes formas de
interagir com esse publico infantil, planejando um contetido criativo e, posteriormente,
esquematizando a distribuicdo desse conteudo em formatos diversificados (JENKINS, 2008).

Uma dessas estratégias de comunicacdo ¢ a marca. De acordo com Claudia Bocciardi,
diretora de marketing da Braskem,a marca ¢ mais que uma logo, ¢ uma expressao de valores
de uma empresa. Ela faz parte do processo de comunicagdo, ajudando, pois, a definir a
maneira como as empresas querem ser definidas e lembradas pelos seus consumidores
(BOCCIARDI, 2017).

Uma estratégia para aproximar o conteido audiovisual infantil com o publico ¢ a
distribuicao de contetdo de maneira on-line, como afirmam Massarolo e Mesquita (2016). A
Internet, segundo Lipovetsky (2009), tornou o produto audiovisual mais eficiente e
abrangente devido a formacdo do mercado de comunicagdo. Dessa forma, tornou-se possivel
oferecer uma informagdo de maneira personalizada, de facil compreensdo e com baixo custo,
0 que possibilita que a informagao seja distribuida de maneira acessivel.

Quando se trata de contedo audiovisual infantil, um fator que as producdes de
audiovisual ndo podem deixar de levar em consideragdo ¢ a acessibilidade. Algumas dessas
producdes ja tomaram consciéncia quanto a essa necessidade, fazendo uso da audiodescricao,
uma técnica que, segundo Mayer (2012), possibilita que a informagao sonora seja garantida as
pessoas com dificuldade cognitiva quanto ao consumo de imagens, convertendo a imagem
visual em textos verbais.

As novas produgdes de audiovisual precisam estar atentas quanto as tendéncias no

cenario audiovisual infantil, analisando as diferentes maneiras que o conteudo pode ser
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distribuido e as diferentes formas de circular a informagdo. Por isso, ¢ fundamental o
investimento em ferramentas de comunicagao, bem como a atencao em uma boa distribui¢ao
dos conteudos. Além disso, essas producdes devem estar atentas na comercializacdo do

produto audiovisual e nas diferentes estratégias de venda.

6.1 AS 4 ESTRATEGIAS DE MARKETING SEGUNDO PHILIP KOTLER

1 — Aumente a atragdo

Kotler em sua obra que se refere ao marketing 4.0 comenta a importancia da marca impor
uma personalidade. Das pessoas desejarem ser reconhecidas por meio da marca que se usa.
Por exemplo: Marcas que tenha uma linha ligada ao meio ambiente, que possuem algumas

artes relacionadas com a natureza de uma forma geral.

Os consumidores cada vez mais estdo buscando marcas centradas no ser humano —
marcas cujas personalidades se assemelham as das pessoas e que sdo capazes de
interagir com os clientes como amigos iguais. Alguns consumidores sentem-se
atraidos por marcas que defendem fortes valores sociais e ambientais. (Kotler. Philip
Pag 122)

Por isso da importancia de se pensar nesse tipo de estratégia para um determinado tipo de
publico que presa por valores.

2 — Otimize a curiosidade

A curiosidade empregada pela marca descrita pelo autor Philip Kotler esta ligado a questao do
contetudo fornecido pela marca atrai cada vez mais consumidores pela questdo dos valores

existentes.

No marketing, a curiosidade advém de fornecer aos consumidores um conhecimento
atraente sem revelar demais. Assim, criar curiosidade envolve uma abordagem
conhecida como marketing de conteudo: um conjunto de atividades relacionadas
acriar e distribuir contetido que seja relevante para a vida dos consumidores, mas
também fortemente associado a determinada marca. (Kotler. Philip Pag 126)

Expressar os valores em uma determinada marca, diz muito com relagdo ao tipo de publico
que utiliza essa marca e em que lugares esse tipo de publico freqiienta.

3 — Aumente 0 compromisso
Verificar nas redes sociais o que uma determinada marca representa ¢ algo comum e

valorizado nos dias atuais.

Atrair e convencer os consumidores sdao passos importantes paraconquistar
advogados de marca fiéis. Mesmo assim, a tarefa se acha longe de estar concluida.
Os profissionais de marketing precisam assegurar que os consumidores acabem
comprando e usando suas marcas. Imagine um consumidor que ficou sabendo sobre
uma marca na TV e foi pesquisar mais sobre ela na internet. Ele foi enfim
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convencido de que a marca ¢ a escolha certa depois de ler o que ela representa.
(Kotler. Philip Pag 128)

Fidelizar esse tipo de publico ¢ saber criar verdadeiras propagandas ambulantes e gratuitas.

4 — Aumente a afinidade
Para Kotler ¢ importante que seja verificado o pos — vendas para perceber o nivel de
satisfacdo do cliente com o produto e consequentemente com um maior nivel de fidelizagao.

Kotler (2017) Quando a experiéncia real corresponde as expectativas ou mesmo as excede, os
clientes desenvolvem uma sensacdo de afinidade, o que torna mais provavel que se convertam
em advogados de marca fi€is. (p.131)

Assim, € possivel atrair mais pessoas que possuem os mesmo valores.

6.2 LICENCIAMENTO DA MARCA

A importincia da marca em uma empresa ¢ indiscutivelmente fundamental,
principalmente quando o negdcio estd em fase de crescimento e desenvolvimento. Nao
obstante, qualquer negdcio no Brasil e no mundo passa pela fase de reconhecimento por parte
de quem usufrui de algum tipo de produto ou servigo, e, com isso, € necessario se firmar no
mercado com primazia.

As principais marcas brasileiras passaram por evolugdes em seus logotipos, que sdo
formados por um recurso estético ou uma representagdo grafica. Com isso, foi percebido, por
meiode pesquisas, que essas criagdes, inovagdes, ou o aprimoramento das marcas, ocorreram
em momento oportuno e estratégico do mercado. A marca de uma empresa traduz-se no
modelo de negdcio que aquela empresa realiza e, dependendo do empreendimento, a mesma
se reinventa de acordo com a tendéncia da época e do momento. No Brasil, ndo tem sido
diferente, uma grande aliada no desenvolvimento dessas marcas tem sido a tecnologia, pois €
através dela que muitos criadores tém a possibilidade de desenvolver marcas mais sofisticadas
e com um design cada vez mais futurista. A economia criativa tem trabalhado bem essa
propriedade industrial, pois a representatividade dada aos negdcios relacionados a area
espelha-se em um primeiro impacto dado pelo consumidor, visto que alguns tipos de marca
procuram atender a um tipo especifico de publico.

Vale relembrar aqui o que foi dito acima, que,em sua esséncia, a marca ¢ envolvida

por uma grande carga de emogdes. Para Gobé:

por emocional, quero dizer como uma marca se comunica com os consumidores no
nivel dos sentidos e das emog¢des. A criacdo de marcas emocionais fornece os meios
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e a metodologia para conectar produtos ao consumidor de uma forma
profundamente emocional. Ela focaliza o aspecto mais forte do carater humano; o
desejo de transcender a satisfagdo material e experimentar a realizagdo emocional. A
marca ¢ univocamente estabelecida para cumprir essa tarefa, pois pode ativar os
mecanismos que sustentam a motivagdo humana (2002, p. 19).

A marca ganha destaque como folha de rosto de uma empresa quando a sociedade
atribui alguma personalidade a ela, isso ocorre, muitas vezes, quando o nome de um produto ¢
substituido de forma inconsciente pelo nome da marca, ou mesmo quando as pessoas almejam
utilizar algum produto ou acessoério com seu logotipo ou nome empregado. Gobé (2002)
descreve o valor emocional das marcas com profundidade, descrevendo sua carga emocional
existente para seus usudrios e ressaltando sua importincia para a vida das pessoas,
transcendendo seu nivel de materialidade.

Com relagdo ao audiovisual infantil, ¢ importante falarmos a respeito do licenciamento
gerado por meio das marcas, que de fato é de onde se origina boa parte do lucro dos negdcios
que possuem alguma expressividade no meio digital. Antes de citarmos alguns exemplos
praticos, € necessario conhecermos a respeito do seu conceito.

Para Denise Giordano (2020), licenciamento de marca ¢ um contrato onde
o licenciado “aluga” os direitos de parte de uma propriedade intelectual protegida (nome,
imagem, logotipo, personagem, ou composicdo de mais de um destes elementos) de
um licenciador, que ¢ o dono da marca. Giordano aponta uma exemplo de producdo de

audiovisual infantil que auferiu um vultoso lucro por meio do licenciamento, sendo vejamos:

No Natal de 2009, o DVD da Galinha foi o produto infantil mais vendido da Livraria
Fnac. Nascia ai um negoécio lucrativo e, mais do que isso, uma marca consolidada
no mercado brasileiro. Todo esse sucesso levou ao licenciamento da marca Galinha
Pintadinha. E comum vermos por ai camisetas, mochilas, bolas e uma infinidade de
produtos com a personagem estampada. A marca ocupa o 115° lugar no ranking dos
maiores licenciadores do mundo, segundo a License Global. (Giordano, Denise —
Consolide sua marca).

Ainda segundo Giordano (2020): “No Brasil, existem outras 600 empresas licenciadas e 60%
delas tém criancas como publico-alvo. De acordo com a Associacdo Brasileira de
Licenciamento (Abral), as empresas que associam produtos a personagens famosos faturaram
R$ 18 bilhdes no pais em 2019”.

E sem duvida uma fonte de renda quase que inesgotavel, pois estar presente no mercado

formal ¢ auferir renda de qualquer parte do mundo. O sucesso das produgdes atrai
significativamente muitos patrocinadores que tem a intencdo de apresentar ou expor sua
marca para o maior nimero de pessoas por meio das plataformas de video. Antigamente os
personagens presentes nas lojas de brinquedos se resumiam aos que tinham uma
representacdo na televisdo aberta, j4 nos dias hoje, existe uma infinidade de produtos e

servigos expostos na internet onde € mais dificil a identificagdo de uma possivel concorréncia.
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Por seu turno, a ABRAL - Associa¢ao Brasileira de Licenciamento define licenciamento de
marcas como, "o processo legal pelo qual o detentor, criador ou autor de uma marca, nome,
logotipo, imagem, personagem ou qualquer outra propriedade intelectual, legalmente
protegidos, autoriza ou cede o direito de seu uso em um produto ou servigo, durante um
determinado periodo de tempo, em uma area geografica especifica, em troca de uma
remuneracao variavel atrelada ao desempenho comercial do produto/servico ou por uma taxa

fixa acordada entre as partes.”

De acordo com a ABRAL essa propriedade intelectual necessita ser registrada dentro
dos padrdes legais, ressaltando suas caracteristicas de forma detalhada, desde o contorno e
formato da produgdo registrada até a trilha sonora empregada no produto. Assim, é possivel se
proteger contra possiveis aproveitadores. Mesmo com todo o registro feito de forma legal,
ainda existem pessoas que procuram reproduzir de forma ilegal uma produgdo registrada de

maneira ndo autorizada, gerando algumas causas judiciais diante da situagao.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertagdo trata do audiovisual infantil e dos principais elementos estratégicos
que essas producdes brasileiras veiculadas no universo digital utilizam para sobreviver e se
manter nesse cendrio da industria criativa. Discute-se sobre conceitos referentes ao
audiovisual infantil, sobre os canais que veiculam esses contetidos para as criangas, bem como
o planejamento estratégico realizado pelas producdes para terem éxito no mercado.

Apresentam-se conceitos, como o de industrias criativas (HARTLEY, 2005), para
entender como as estratégias podem ser tracadas por essas produgdes. As industrias criativas
utilizam a criatividade e o talento individual para obter sucesso no mercado de consumo,
sendo, portanto, um conceito que permite pensar em estratégias eficazes para as produgdes de
audiovisual.

Outro conceito utilizado neste texto ¢ o de planejamento estratégico (LACOMBE,
2009), que ¢ o processo de estabelecer objetivos paras conseguir alcancar as metas. A partir
do planejamento, as produgdes de audiovisual podem se desenvolver de maneira organizada e
satisfatoria quanto aos seus objetivos. Percebe-se, portanto, que, os conceitos apresentados
nesta dissertacdo possibilitam pensar em estratégias que as producdes de audiovisual podem

adotar para sobreviver no mercado de consumo do audiovisual infantil nos meios eletronicos.
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Teve-se como problema a ser resolvido: Quais os principais elementos estratégicos de
mercado presentes em uma producdo de audiovisual infantil sdo responsaveis pela sua
sobrevivéncia e permanéncia no meio digital? Para que se consiga solucionar tal questio, foi
preciso estudar algumas estratégias.

A fim de que se alcance a sobrevivéncia das produgdes de audiovisual infantil na
internet, faz-se necessario analisar as técnicas de producdo comercial. Além disso, €
imprescindivel que haja a participacdo do consumidor, para que o conteudo do audiovisual
circule, sendo necessario adotar a estratégia de planejamento, tornando o conteudo atrativo
para as criangas.

Ao adotar a estratégia de comunicagdo, o produto audiovisual torna-se conhecido pelo
publico infantil. Para tanto, ¢ indispensavel a adocdo de maneiras eficazes para interagir com
as criangas, tais como: planejar o conteudo criativo e distribuir o contetdo em formatos
diferentes.

Um desses formatos ¢ a distribuicao de contetido de maneira on-line, como ¢ citado
pelos autores Massarolo e Mesquita (2016). A partir da disponibilizacdo do conteudo
audiovisual em plataforma on-line, assegura-se a garantia da acessibilidade desse material
para as criancas. E o facil acesso ao contetido é uma estratégia eficaz que os produtores
podem adotar para que consigam sobreviver no mercado de consumo.

A partir da discuss@o empreendida neste texto, nota-se que o cenario audiovisual
infantil precisa ser refletido, sobretudo no que diz respeito a sobrevivéncia dessas produgdes
especificas diante do consumo existente. Com as reflexdes realizadas e com o arcabougo
tedrico apresentado nesta dissertacao, espera-se corroborar os estudos acerca do audiovisual
infantil, trazendo contribui¢cdes quanto ao tema.

E importante ressaltar que a diversidade de producdes audiovisuais infantis presente
na pesquisa deu-se de forma proposital, unicamente com o intuito de auferir a qualidade
transmitida para o publico infantil de forma geral, que, por muitas vezes, ¢ surpreendido com
conteudos inadequados apresentados de forma espontanea. Essas a¢cdes podem ser explicadas
por uma série de selegdes aleatorias realizadas por meio de algoritmos.

Para concluir, em se tratando das produgdes de audiovisuais infantis analisadas, foi
possivel considerar que algumas produgdes de audiovisual infantil, como “A Galinha
Pintadinha”, da produtora Bromélia, e a produgdo de audiovisual infantil “Monica Toy”, do
autor Mauricio de Souza, que possuem um longo histérico que perpassa por geragdes,

conseguiram um melhor desempenho diante da andlise realizada anteriormente com relagdo as
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estratégias analisadas. Isso se da devido as animagdes terem conseguido atender a todas as
caracteristicas estratégicas elencadas pelos autores presentes no texto.

Em particular, “A Galinha Pintadinha” apostou em uma trilha sonora de musicas
tradicionais de carater educativo que, de forma prévia, ja possuiam a aprovagdo dos pais das
criangas. Além disso, as cores vibrantes apresentadas e o ritmo itinerante (ndo moné6tono dos
movimentos dos personagens) sdo responsaveis por prenderem a atencdo do publico em
questdo. J& quando nos referimos ao produto de audiovisual da animagdo “Monica Toy”, o
que mais pesa ¢ a qualidade das historias e a presenca dos personagens, que ja dispunham de
seu mercado consolidado anteriormente, gragcas a tradicional animacdo da “Turma da
Monica”, que ja percorreu varias geragoes.

Nesse sentido,quando tratamos das demais produgdes de audiovisual infantil
analisadas, a saber, “Rezendeevil”, “Felipe Neto” e “Totoykids”, foi possivel perceber que, a
despeito delas ndo terem alcancado todos os requisitos existentes na tabela, ¢ importante
lembrarmos que elas fazem parte de um contexto surgido nos tempos atuais de producdes
direcionadas ao publico infantil.

Em suma, ¢ possivel considerar que os elementos presentes em uma produgdo de
audiovisual infantil sdo, de fato, o que compdeo produto e que atende o teste de qualidade sob
o olhar do consumidor, apesar de, em diversas circunstancias, passarem de forma
imperceptivel pelo principal publico mencionado anteriormente. Quando esses elementos sao
bem trabalhados por meio de agdes estratégicas, essas produgdes potencializam suas chances

de permanéncia no meio on-line, além de atrair patrocinadores e o tdo almejado faturamento,

por meio de um numero significativo de visualizagdes e inscritos nesses canais.
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