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RESUMO

SCHMITZ, Thuany. Canal Catapulta: um experimento audiovisual sobre tendéncias
de comunicacao, internet e comportamento. 2017. 56 folhas. Pré-projeto de Trabalho
de Conclusdo de Curso Bacharelado em Comunicacdo Organizacional na
modalidade Produto Experimental — Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.
Curitiba, 2017.

A andlise de tendéncias € uma necessidade latente do mercado da comunicacgao e
um fator determinante para o desenvolvimento de estratégias organizacionais para
manutencdo das relacdes entre marcas e publicos. E neste cenério que atua o cool
hunter, um novo agente do mercado, que sinaliza a profissionalizacéo da andlise de
tendéncias e, com isso, aumenta a necessidade de canais de discussdo e
compartilhamento de contetdo. Desta forma, pensando em relacionar tais aspectos
em um padrdo de producéo facilitado e o YouTube como plataforma de entrega e
compartiihamento de videos, o objetivo deste projeto € experimentar formatos e
processos de criacdo audiovisual com foco no estudo sobre tendéncias e sua
relevancia para o mercado da comunicacgdo. Isso sera feito por meio da criacdo de
um canal na plataforma proposta com a finalidade de compartilhar o contetdo
produzido conforme o planejamento de producdo concebido neste projeto e
seguindo as referéncias estéticas sugeridas.

Palavras-chave: Tendéncias. Coolhunting. Audiovisual. YouTube. Canal.



ABSTRACT

SCHMITZ, Thuany. Catapult Chanel: an audiovisual experiment about
communications, internet e behavior trends. 2017/2018. 56 pages. Preliminary Work
of Completion of a Bachelor's Degree in Organizational Communication in the
Experimental Product modality - Federal Technological University of Parana.
Curitiba, 2017.

The analysis of trends is a means of communication and a determining factor for the
development of organizational strategies for the maintenance of relations between
brands and services. It is in this scenario that the cool hunter, a new agent of the
market, signalizes the professionalization of the trend analysis and, with this,
increases the need for channels of discussion and content dissemination. Thinking
about the same facilitated production standard and YouTube as a platform for video
delivery and sharing, this project’s objective is to experiment different audiovisual
creation formats focused on trends analysis and their relevance to the
communication market . It will be done by creating a channel on the proposed shelf
for the purpose of sharing the content produced according to the production planning
of this project and according the suggested aesthetic references.

Keywords: Tendéncias. Coolhunting. Audiovisual. YouTube. Canal.
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1 Introducéo

Amplamente empregado pelo vocabulario do mundo da moda, o termo
“tendéncia” refere-se a uma inclinacdo, uma preferéncia. O dicionario Michaelis (ON-
LINE, 2017) fundamenta “tendéncia” como sendo “aquilo que leva alguém a agir de
determinada forma, uma orientagdo comum de uma categoria de pessoas’,
relacionando o termo com a ideia de movimento, direcdo e sentido. Para Dario
Caldas, soci6logo precursor da analise de tendéncias no Brasil e fundador do
Observatoério de Sinais — uma das entidades mais importantes de consultoria em
analise de comportamento, sociedade e consumo, de acordo com o préprio site —, a
tendéncia "é um fenbmeno que ocorre em funcdo de uma finalidade, que expressa
movimento e abrangéncia e exerce forca de atracdo sobre o individuo" (CALDAS,
2015). E um impulso finito que procura satisfazer necessidades originadas por

desejos.

Com a multiplicidade inerente aos tempos atuais, momento em que 0S meios
de comunicagdo caminham, cada vez mais, para 0 ambiente digital e em que a
midia assume o papel de disseminar e incentivar a busca incessante pela
individualidade, adaptar-se a constante mudanca de comportamento dos
consumidores € uma questdo de sobrevivéncia para empresas de todos 0s setores

da sociedade.

Analisar tendéncias € observar as pessoas e identificar padrbes de
comportamento que possam ser mapeados e projetados no futuro, como uma forma
de equilibrar a sensacao de incerteza que permeia a nossa existéncia (SIQUEIRA
CAMPOS, 2007). Nessa perspectiva, é certo que o mercado da comunicacdo
absorve, documenta e compartilha as transformacfes das relagbes com seus
publicos. Ao mesmo tempo em que o publico esta cada vez mais exigente, maiores

e mais diversificadas s@o as formas de entrega de conteudo.

O forte apelo audiovisual, a evidente facilidade de consumo e a oferta
ilimitada de conteudo diversificado fazem do YouTube uma das plataformas de
maior acessibilidade e potencial para compartilhamento de ideias. Compreender isso
€ uma etapa essencial para o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo para
organizacdes de todos os setores da economia, especialmente para aquelas que

pretendem sobreviver as mudancas nos padrées de comportamento de seus



publicos, de acordo com Fabio Coelho, diretor geral do Google Brasil durante o

primeiro YouTube Brandcast, realizado em 2015.

Com o proposito de compreender a forma como o mercado esta absorvendo a
andlise de tendéncias e a natureza desta nova linha de pensamento, o objetivo
deste trabalho é propor um novo olhar sobre os aspectos mercadolégicos e
comportamentais do cool hunting, através do canal Catapulta — criado para o
compartilhamento de videos autorais sobre o tema — e explorar as dindmicas que

envolvem a producéo de conteudo audiovisual para o YouTube.

Ao mesmo tempo, para a criacdo e compartilhamento do material, serdo
exploradas formas alternativas e de baixo custo de producdo de conteudo
audiovisual de qualidade, como forma de compreender trés questdes principais: 1)
se 0s processos convencionais de captacdo e edicdo de videos estdo de acordo
com as exigéncias cada vez mais urgentes do mercado, 2) quais sado 0s critérios
para consumo de videos em plataformas como o YouTube e 3) como as
organizacdes podem acompanhar as mudancas de comportamento de seus publicos

oferecendo contetidos em video.



2 O mercado de tendéncias e tendéncias audiovisuais

Com o advento da tecnologia digital e com as inovacdes estratégicas no
campo da Comunicacao e do Marketing, o mercado e os padroes de comportamento
mudam com uma rapidez imprevisivel. A tecnologia esta mudando — do mundo
mecanico para o mundo digital, Internet, computadores, celulares e redes sociais — e
isso tem profundo impacto no comportamento de produtores e consumidores
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010). Isso gera uma necessidade de
resultados cada vez mais instantaneos e urgentes. Dessa forma, analisar as
tendéncias € uma maneira de pesquisar o futuro, de antecipar resultados provaveis

e de "tomar as rédeas daquilo que € incerto" (CALDAS, 2015).

Um dos aspectos mais importantes da analise de tendéncias é atribuir ao
tempo que entendemos como “agora” a concepg¢ao de um conjunto de aspectos que
caracterizam o clima intelectual e cultural do mundo em um determinado tempo. Ou
seja, "o conjunto de todo o conhecimento acumulado pela humanidade ao longo de
sua existéncia e a forma como ele se apresenta em um determinado momento da
histéria" (REINEHR, 2008), configurando-se como o status intelectual de uma época.
A essa ideia abstrata emprega-se o termo Zeitgeist, palavra alemd que pode ser

compreendida como “o espirito do tempo”.

Portanto, a analise de tendéncias faz parte de um estudo profundo em busca
da compreensédo dos sinais emitidos pelos publicos no presente, para que se possa
falar a linguagem do tempo e conhecer a forma como estes sinais adquirem novos
sentidos dependendo da época em que sao observados. Falar a linguagem do
tempo é fundamental para que se possa alinhar a comunicagdo as novas praticas de
marketing, especialmente ao conceito de cocriagdo. Este termo foi criado em 2004,
no livro "O Futuro da Competicao”, de C. K. Prahalad e Venkat Ramaswamy, para
descrever o movimento de empresas inovadoras cada vez mais em dire¢cao a uma
abordagem colaborativa, em que a criacdo de produtos e servigcos acontece em
sintonia com as necessidades e expectativas dos consumidores. "Conversando
continuamente com clientes, com seus fornecedores e outros parceiros no mercado,
0 empresario tera elementos para inovar seus produtos e sua atuacdo no mercado"
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).
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Do ponto de vista do marketing, a analise de tendéncias permite que cada
organizacao escolha direcionar suas estratégias tendo em vista o perfil adequado de
cada publico, criando projecdes de cenérios futuros em que seja possivel garantir
maior indice de acerto no desenvolvimento de seus produtos ou servigcos. “Estudar
esse macro ambiente possibilita a identificacdo de inumeras tendéncias e
oportunidades de mercado e as empresas devem ser habeis dessa distingao”
(KOTLER, 1999).

Assim como cada época tem a sua propria linguagem e o seu espirito do
tempo e, dessa forma, emite seus sinais caracteristicos, a necessidade de
reconhecer estes sinais e compreender seu significado no agora é uma questdo de
adaptacdo para empresas que pretendem continuar desenvolvendo produtos e
servicos no futuro. Dentro do campo da comunicacao, esta afirmativa é, por si so,
uma tendéncia, e cabe aos agentes do mercado abandonarem o velho paradigma do
"marketing vertical" e adotarem, cada vez mais, 0 "marketing horizontal" (LIMA,

2012).
As empresas devem abandonar a concepcao de que ao marketing é
atribuida apenas a responsabilidade do convencimento e da venda, e
compreender gradativamente a ideia de que as novas praticas de
marketing agem, também, na construgdo de uma rede de
simpatizantes e clientes fieis, que irdo disseminar as qualidades dos

produtos e servicos utilizando-se, principalmente, da internet e das
redes sociais (LIMA, 2012).

Pensando neste cenario, € evidente a necessidade de um profissional
voltando exclusivamente para a andlise de tendéncias para a construcdo de cenarios

estrategicamente eficientes.

Esse contexto aponta para a consolidacdo do profissional pesquisador de
tendéncias, o cool hunter. Cool hunting é um termo advindo do marketing, que surgiu
nos anos 1990 e refere-se a observacdo do mundo, das pessoas e seus
comportamentos, com o objetivo de identificar padrdes e definir novas tendéncias.
Cabera ao cool hunter observar e compreender a dinamica por tras do complexo
sistema de sinais emitidos pelos individuos de um grupo, publico ou da sociedade

em que se esta inserido.

[...] € um profissional que realiza o dificil exercicio de compreender as
forcas dindmicas que estdo por tras dos sinais emitidos pelo
complexo sistema da sociedade. Na prospeccdo de tendéncias, o
pesquisador assume a tarefa de interpretar a cultura de seu tempo,
decifrando informacdes, fazendo recortes que tenham relevancia e
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como numa montagem de quebra-cabecgas, construindo novas
narrativas (SIQUEIRA CAMPQOS, 2007).

Mais do que observar e interpretar comportamentos, o cool hunter também
busca oportunidades de inovacdo dentro de um nicho de mercado, por meio da
compreensao dos acontecimentos que levam a mudanca de comportamentos do
mercado e dos publicos. Dessa forma, o pesquisador de tendéncias tem um papel

fundamental na tomada de decisdes estratégicas da organizagao.

Para Maria Aparecida de Moraes Siqueira Campos (2007), a pesquisa de
tendéncias, no entanto, ndo é e nem deve ser um trabalho solitario, uma vez que
observar os varios contextos da sociedade e compreender as motivacdes que

sinalizam novos desejos e necessidades € uma tarefa que abrange muitos focos.

Cada olhar e cada interpretacdo sobre os eventos, sejam eles da
natureza que forem, acrescentam e enriquecem a pesquisa, dando a
ela substancia e relevancia. Assim, para a montagem de um quadro
amplo sobre a sociedade, € necessaria uma equipe unida. Quando
cada membro interage com os demais, trocando informacdes,
fornecendo dados e respeitando as competéncias, o sucesso final do
trabalho torna-se mais tangivel (SIQUEIRA CAMPQOS, 2007)

Se tomarmos a constatagdo da autora e atribuirmos a ideia de “equipe” o
sentido de “coletivo” — como se a equipe em questao fosse um grupo de individuos
gue reconhecem em si mesmos a curiosidade e o interesse pela observacdo de
tendéncias —, é possivel verificar a necessidade de compartilhar informacdes e
perspectivas, de modo a criar um dialogo sobre as mudancas de comportamento e
sobre o movimento do mercado. Assim é possivel enriquecer o debate sobre

tendéncias e ampliar o repertorio de interpretacdo dos sinais emitidos pelos publicos.

Para a autora, é primordial que os cool hunters mantenham os olhos e
ouvidos abertos ndo apenas para os sinais que o mundo emite, mas também para o
que é mantido em siléncio. Nesse contexto, “jornais, revistas, livros, filmes,
publicidade, prémios, musicas, mudangas climéticas, novos comportamentos ou até
mesmo websites mais visitados sao fontes preciosas de informacdo”. Uma
plataforma ndo citada pela autora — talvez por nédo ter, em 2007 (quando a
dissertacédo foi desenvolvida), o potencial social e tecnolégico que tem hoje — € o
YouTube.

De acordo com a pesquisa Video Viewers 2015 — desenvolvida pelo Google

Brasil em parceria com as empresas Provokers e Research Reds — apresentada no
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evento BrandCast 2015, o YouTube atinge mais pessoas entre 18 e 49 anos do que
todas as emissoras de TV a cabo juntas e € a principal plataforma de reproducédo de
videos utilizada pelos brasileiros. A mesma pesquisa aponta que 95% das pessoas
que assistem videos na internet recorrem ao YouTube para isso — dos 85 milhdes de
brasileiros que assistem videos pela internet, 82 milhdes o fazem por essa
plataforma. Estes dados ajudam a compreender a relacdo do brasileiro com a
reproducédo de VoD (Video on Demand) na internet. Ainda de acordo com os dados
apresentados pelo Google, 77% dos usuarios buscam na internet conteudos que
nao estao disponiveis na TV (THINK WITH GOOGLE, 2015).

Outra pesquisa, desenvolvida pela empresa Cisco Systems, aponta que 0s
videos representardo 85% de todo o trafego de internet no Brasil em 2020, refletindo
um crescimento anual de 26% a partir do consumo de 67% registrado pela mesma
empresa em 2015 — previsdo maior do que a expectativa mundial de 82% para o
mesmo periodo. O tempo que o usuario permanece no YouTube cresceu 70% no
ano passado (CISCO SYSTEMS, 2016). A Cisco Systems atribui este crescimento a
difusdo da utilizacdo de videos como fonte de informacéo e a adesédo cada vez mais
forte de videos como parte estratégica de empresas dos mais variados segmentos

do mercado.

Considerando o potencial do YouTube enquanto nova proposta de midia e
seu apelo interativo e social, estabelece-se um ambiente fértil para o fortalecimento
de canais de compartihamento de conhecimento. A Comunicagdo precisa
acompanhar a constante transformacdo do comportamento dos publicos e, da
mesma forma, as marcas — podendo ser uma empresa, uma entidade, um canal ou
um individuo — encontram na plataforma de reproducao de videos um novo jeito de

se expressar e de se conectar com seus publicos.

Dessa forma, pode-se afirmar que o marketing estd em um momento do
agora em que produzir material em video se tornou uma parte fundamental das suas
estratégias. O diferencial de uma organizacdo que considera a analise de tendéncias
em sua tomada de decisdes esta diretamente relacionado a observagdo dos sinais
emitidos pela linguagem do tempo, de modo a identificar as melhores oportunidades

para estabelecer um didlogo de sucesso com seus publicos.
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Enquanto a tendéncia cada vez mais latente do mercado de aumentar a
producdo e o consumo de contelddo audiovisual — especialmente através do
YouTube — é algo que precisa ser absorvido pelas organizagdes, o proprio ato de
estudar esta tendéncia €, por si sG, um aspecto intrinseco ao papel estratégico do
cool hunter no desenvolvimento das ac6es de comunicacdo. O carater desta linha de
pensamento aponta para a necessidade de uma vertente de estudos de tendéncias

dentro dos estudos de Marketing e da propria Comunicacéo Organizacional.

No entanto, existe uma caréncia de fontes de informacéo sobre a importancia
da andlise de tendéncias de um ponto de vista comunicacional. Existem sites de
altissima atividade e bastante expressivos que abordam tendéncias sociais e
tecnolégicas, e padrbes de comportamento, porém com foco exclusivo nas
tendéncias e ndo no seu estudo. Um deles € o Trend Hunter, site da empresa
canadense de mesmo nome de consultoria em tendéncias de mercado. Outro é o
site da empresa Box 1824, uma das primeiras a utilizar o termo “tendéncia” em seus
reports e pioneira em pesquisa de mercado com foco de tendéncias de consumo e
comportamento. A Box 1824 possui um canal no YouTube, porém nado existe
alimentacdo periddica e frequente: o ultimo video postado foi em 2016, sobre a

tendéncia do consumo consciente (The rise of Lowsumerism).

Ainda, ha o TrendsObserver, site independente e sem fins lucrativos voltado para o
estudo de tendéncias de comportamento, mantido por um time de colaboradores,
integralmente composto por estudiosos e analistas de comportamento brasileiros e
portugueses. Este é o endereco com maior riqgueza de informacdes disponivel na
internet e, mesmo assim, ainda ndo oferece contetdo informativo audiovisual sobre
os temas abordados. O grupo, apesar de estar presente em redes sociais como o
Instagram e o Facebook, ndo oferece conteudo audiovisual e ainda ndo possui conta

ativa no YouTube.

Fazendo uma busca pela palavra “tendéncia” na plataforma de
compartilhamento de videos, foram obtidos 951 mil resultados, com uma enorme
variedade de temas: surpreendentemente, a maioria dos resultados exibidos na
primeira pagina estava relacionada a musica (16 resultados, dos 20 exibidos). Os
demais eram relacionados a temas da beleza feminina e arquitetura. Quando a

busca foi por “estudo de tendéncias”, a plataforma apresentou 13.800 resultados
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sendo os 20 da primeira pagina sobre temas como tendéncias pedagdgicas, moda e

economia.

Fazendo uma busca r4pida por canais voltados para o compartilhamento de
contetdos sobre o estudo de tendéncias, porém ainda com as palavras-chave da
busca anterior, o principal resultado € o canal Motor Trend Channel, que se propde a
discutir as tendéncias do mercado automotivo, apenas. A busca atinge um resultado
interessante quando o canal coolhunting surge. Este €, possivelmente, o Unico canal
voltado exclusivamente para o debate sobre as tendéncias do mercado e, mais uma
vez, opta por abordar somente as tendéncias em si e 0s aspectos que as tornam
relevantes para o mercado ao invés de como surgiram ou estdo sendo difundidas.
Além disso, este canal apresenta o conteddo unicamente em inglés, o que se torna

um impeditivo para uma possivel difusdo entre usuarios brasileiros.

No entanto, ndo € como se ndo existissem videos sobre a analise de
tendéncias no YouTube. Existem varios, geralmente com a finalidade de criar um
didlogo sobre o profissional de tendéncias e seu papel estratégico no
desenvolvimento de acdes comunicacionais das organizacdes. Porém, tais videos

séo ou muito curtos e com abordagem rasa, ou excessivamente longa e repetitiva.

Por exemplo: o canal Meio e Mensagem publicou, em dezembro de 2016, o
video “Como o mercado trabalha com tendéncias?”, que traz o depoimento de
profissionais que trabalham em empresas de estudo de comportamento. Em quase
seis minutos, o video se encarrega de apresentar as atividades relacionadas a
profissdo do cool hunter e as dindmicas de mercado. Por outro lado, o video
publicado em janeiro de 2015 no canal da usuaria Thalita Oliveira, intitulado “O
Cacador — um estudo sobre os cool hunters e as pesquisas de tendéncias no
mercado brasileiro” apresenta o conteudo de forma mondétona e pouco atrativa em

pouco mais de 38 minutos de duragéo.

Diante disso, quando a intencdo € relacionar os aspectos informativos
inerentes a andlise de tendéncias, a necessidade comunicacional organizacional de
absorver os estudos sobre tendéncias e a propria tendéncia da disseminagéao e do
aumento do consumo de conteddo audiovisual, é evidente que existe espaco a ser

explorado, especialmente quando pensamos em conteludo brasileiro.
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Este cenario ainda abre espaco para um debate sobre as formas
convencionais de criacdo, producdo e compartiihamento de conteudo audiovisual.
Ao mesmo tempo em que, para as organiza¢cfes, a tendéncia do mercado é estar
cada vez mais presente em plataformas de video, 0os processos tradicionais de
captacdo de video envolvem uma série de instrumentos que garantem a gravacao
de material de alta qualidade. Desde cameras, lentes, tripés, luzes complementares,
rebatedores, estabilizadores e equipamentos de captacdo de audio até os softwares
de pés-producdo e mao de obra qualificada para finalizar e entregar o produto final
conforme um determinado padrdo de qualidade, sdo varios os desafios que a
organizacdo encontra quando decide absorver o audiovisual como parte de suas

estratégias comunicacionais.

Em um cenario tecnoldgico téo latente quanto o de hoje, temos acesso a uma
série de alternativas para diversas situacdes que antes eram consideradas
problemas. Um exemplo palpavel disto € o aumento frenético da qualidade dos
dispositivos de captacdo de imagens embutidos nos smartphones. Hoje, é possivel
usar a camera do celular para gravar videos em qualidade HDR e até em 4k. A
possibilidade de se criar um padréo de producéo agil, rapido, espontaneo e de baixo
custo com a chance de resultados surpreendentemente satisfatorios para o padrao
de qualidade da internet, faz com que se abra uma nova vertente da industria
audiovisual voltada apenas para producdes independentes que priorizam tais

sistemas de criacéao.

O longa-metragem “Tangerine”, do diretor Sean Baker, por exemplo, foi
inteiramente gravado com a camera traseira de trés iPhones 5S ao invés de
carissimos equipamentos cinematograficos. O filme estreou em salas comerciais nos
Estados Unidos em 2015 e, logo depois, passou pelo Festival de Sundance, onde foi
aclamado pela critica, conforme noticiou o site TecMundo. Para a producao, o diretor
utilizou equipamentos adicionais, como lentes especiais e estabilizadores para fixar
0 enquadramento, e de um aplicativo especifico para manipulagdo de imagens
chamado FilmicPro, que deu um tom saturado a pelicula, parte da proposta estética
de Baker.

Mais recentemente, em fevereiro de 2018, o diretor Steven Soderbergh
também optou pelo uso de celulares iPhone — neste caso o modelo 7 plus, que

oferece opc¢des diferenciadas de foco — ao invés de cameras para a gravacao de seu
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longa-metragem “Unsane”, um terror psicolégico protagonizado pela atriz Claire Foy.
O filme foi exibido no Festival de Berlin, realizado entre 15 e 25 de fevereiro na
capital alem&. Soderbergh afirmou que o processo de gravacdo, que durou apenas
15 dias, foi facilitado devido ao uso do celular como equipamento de captacdo pois
foi possivel contar com uma equipe reduzida e menos tempo entre ensaios e
gravacdao, de acordo com critica do site Hollywood Reporter. Ainda de acordo com o
site, em contrapartida, o diretor citou algumas dificuldades, entre elas a sensibilidade
do aparelho as vibracdes e a profundidade de campo, que teve de ser trabalhada na

pos-producéo.

No Brasil, uma das iniciativas de criar conteudo audiovisual utilizando apenas
os dispositivos de gravacdo do celular € o “Charlote SP”, o primeiro filme nacional
gravado apenas com o iPhone 5 do diretor Frank Moura, que também utilizou o
aplicativo FilmicPro para manipulacdo das imagens gravadas em planos abertos,

gue chegou aos cinemas em setembro de 2016.

A partir desta analise, o objetivo deste produto experimental é explorar os
processos comunicativos que constituem as relagdes entre producdo e oferta de
conteudo audiovisual em um canal focado no estudo de tendéncias no YouTube.
Sera feita uma busca por um formato que represente de forma adequada a
tendéncia do mercado audiovisual — de simplificar processos de criacdo e producao
conforme cresce a demanda por contetdos voltados para consumo na internet — e
por uma linguagem informal que propicie o dialogo sobre o tema foram os principais

objetivos seguidos durante o desenvolvimento deste projeto.

Ao mesmo tempo, serdo exploradas metodologias, procedimentos e
ferramentas alternativas para captacdo e edicdo de imagens para producdo de
conteudos audiovisuais de qualidade para alimentacdo do canal proposto. Para isso,
foi feita uma série de testes usando diferentes combinagfes de equipamentos, até
que se chegou ao “kit ideal”, cujo resultado tem a melhor relacdo entre custo,
manuseio e qualidade do produto final.
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3 O produto

Para criacdo do canal, serd uma pesquisa acerca dos termos e palavras-
chave mais relacionados ao universo do cool hunting para chegar a um nome que
fosse capaz de sintetizar a ideia central da pagina. Os veiculos de maior visibilidade
que se propdem a debater a analise de tendéncias possuem, quase que
exclusivamente, nomes fortemente relacionados a palavras como “trend”
(tendéncia), “watch” (assistir), “observer” (observador), “cool” (legal) e “hunt” (caca).
Neste trabalho, a ideia foi chegar a um nome forte, porém fora deste padrdo. Sera
criada, também, uma identidade visual exclusiva para o canal.

Os temas serdo abordados individualmente ou como parte de um contexto em
videos expositivos educativos, com tempos variando entre 1 e 3 minutos. O objetivo
dos videos é expor a importancia da andlise de tendéncias e do cool hunter tanto
para a comunicacdo estratégica da organizacdo, quanto para a adaptacdo as
mudancas do mercado e de comportamento de seus publicos. Também serdo
elaborados videos sobre macro tendéncias especificas de diferentes areas do
comportamento, como musica, gastronomia, moda e estilo de vida. Cada video sera
apresentado com um formato distinto dependendo do tema que esta sendo
abordado e como est4 sendo abordado.

O tema central, por exemplo, visa abordar aspectos especificos sobre o ciclo
de vida das tendéncias, seus tipos de difusdo, caracteristicas, processos e etapas.
Apesar de curtos, estes videos contam com a participacdo de profissionais e
pesquisadores de tendéncias, como uma forma de validar o tema e o conteudo
apresentado. Nesta categoria serdo desenvolvidos videos sobre o que séo
tendéncias, como surgem, como sdo difundidas e quais aspectos originaram 0
mercado do cool hunting.

Os videos voltados para a apresentacdao do profissional de cool hunting tem
foco na necessidade deste como uma peca-chave para a tomada de decisbes
estratégicas no mercado. Assim como no tema anterior, estes videos contam com a
fala de profissionais e pesquisadores entrevistados para validagdo. Os temas
abordados serao: caracteristicas e habilidades do cool hunter e como trabalhar com
tendéncias no mercado.

Em relag&o aos videos sobre tendéncias especificas, sdo materiais curtos, de
visualizacéo rapida e com forte apelo visual, abordando tendéncias que estédo
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surgindo ou que ja cumpriram o0 seu ciclo, porém estdo voltando, em uma
perspectiva de varios segmentos do mercado. A intencdo € oferecer um panorama
geral para que 0s usuarios possam ter acesso a insights relacionados as tendéncias
de comportamento de varias areas da sociedade. Os temas serdo empoderamento

feminino, o novo género e design unissex.
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4 Referencial estético

Considerando os objetivos deste projeto, foram estabelecidos alguns critérios
bésicos na busca por referencial estético. O primeiro € priorizar formatos simples e
possiveis de serem executados com as ferramentas de trabalho propostas, ou seja,
sem a necessidade de utilizar cameras, lentes e equipamentos de gravacao de alto

custo e que demandam muito tempo para manuseio e montagem.
4.1 Tangerine

Longa-metragem norte-americano independente do diretor Sean Baker. Conta
a histéria de duas prostitutas transexuais que descobrem que o rapaz com guem
uma delas se relacionava a estava traindo. Em plena véspera de Natal, as duas
amigas saem pela cena underground de Hollywood a procura do rapaz e em busca

de vinganca.

Distribuido pela Magnolia Pictures, o longa foi langcado em janeiro de 2015 em
salas de cinema nos Estados Unidos e, em julho do mesmo ano, foi apresentado no
Festival de Sundance. Aclamado pela critica, Tangerine ganhou destaque pelo
formato ndo convencional de producéo, ja que o diretor usou apenas trés iPhones 5s
para a captacdo das imagens. Além, é claro, de estabilizadores e lentes especiais

para garantir o enquadramento desejado.

Tangerine é um dos referenciais estéticos pelo fato de ter sido gravado apenas com
trés smartphones, com o auxilio de equipamentos de médio custo e de um aplicativo

para manipulacéo e edicdo das imagens.

Figura 1. Reproducgéo de cena do filmeTangerine

Fonte: Sean Baker, Magnolia Pictures (2015)
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Figura 2. Reproducgé&o de cena do filmeTangerine

Fonte: Sean Baker, Magnolia Pictures (2015)

O diretor optou por dar um tom saturado as imagens, além de trabalhar
bastante com sombras, algumas vezes ocasionada pela luz natural do ambiente e,
em outras, pelo posicionamento de um personagem em primeiro plano. Além disso,
Baker também usa bastante a luz do ambiente, especialmente, a noite, e
frequentemente retrata os personagens em 45°, caracteristicas que serdo adotadas

neste projeto.

Figura 3. Reproduc¢éo de cena do filmeTangerine

Fonte: Sean Baker, Magnolia Pictures (2015)

4.2 Explorar o ambiente

Uma das caracteristicas estéticas mais fortes deste projeto serd o
aproveitamento do ambiente. Pensando nos aspectos da pesquisa de tendéncias,
que faz uma profunda analise do ambiente para determinar padrdes de
comportamento e fazer projecdes de cendrio para a tomada de decisfes nos mais

variados setores do mercado, o objetivo de observar o ambiente no sentido estético
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deste projeto é inserir o individuo (entrevistado ou personagem) em um cenario

interessante, que seja capaz de criar um dialogo (Fig. 4).

Il

\

Figura 4. Reprodug&o: Homens posam em cenario urbano.
Fonte: Instagram @dapperlou. (2016)

Serdo explorados contextos urbanos, que transmitam a sensacao de coletivo,
de pessoas em movimento e cujos estilos de vida estdo em constante
transformacdo. Dessa forma, ambientes como teatros e arquibancadas serao
trazidos como cenario, tendo inseridos em si apenas um Unico individuo ou
personagem (Fig. 5), que simboliza a antecipa¢do do estudo de tendéncias ao que

as pessoas vao consumir no futuro.

Figura 5. Modelo posa em meio a cadeiras vazias. Fonte: Maria Svarbova (2017)
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5 Planejamento de Produgéo

Uma vez que o formato de producéo e a linguagem visual ainda n&do foram
definidos e, especialmente, pelo teor, de certa forma inexplorado, do processo de
producdo que serd empregado, o planejamento de producdo envolve um periodo
especifico em que serdo feitos testes de diferentes ferramentas (lentes,
smartphones, aplicativos, programas, cameras) e aspectos (angulos, planos e
cenarios) até chegar a definicdo do “kit ideal”, ou seja, da combinac¢ao de aparelhos
e acessorios que oferecem o melhor resultado para consumo web. Portanto, estes

testes estardo em desenvolvimento durante todo o més de junho (ver apéndice B).

Durante o més de maio foram desenvolvidas atividades mais abrangentes
relacionadas ao canal como um todo, referentes a primeira etapa do planejamento

de producéo, que se desenvolveu durante o més de maio (ver apéndice A).

A segunda etapa do processo de planejamento (ver apéndice C) diz respeito
ao periodo de gravacdo e captacdo de material propriamente dito, assim como
grande parte do periodo de edicdo. O cronograma apresenta de forma continua. No
entanto, o periodo especifico de gravacdo e edicdo de cada video depende
diretamente da definicAo dos temas, locacdes, entrevistados e outros fatores

importantes.

O cronograma do més de setembro (ver apéndice D) contém as datas de
criacdo e publicacdo do contetdo inicial e dos videos adicionais, que serdo
publicados com intervalos de 15 dias entre um e outro, a partir do nono dia de vida
do canal. Dessa forma, também constam os periodos de divulgacdo tanto do canal,
guanto dos videos periédicos, além das datas de andlise de desempenho do
conteudo, seguindo um modelo pré-estabelecido com métricas especificas para o
YouTube.

A Ultima parte do planejamento de producdo (ver apéndice E) contempla o
altimo periodo de edicdo, de postagem, divulgacdo e analise dos videos periédicos,
assim como a data para analise de desempenho do canal como um todo, da

resposta e aceitacdo dos usuarios, e para elaboracéo do relatorio final.
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6 Producéo do projeto

Apés a aprovacao do pré-projeto, em junho de 2017, ocorreram mudancas
tanto no cronograma do projeto, quanto nas etapas de producao e difusdo. A seguir
serdo descritas quais foram elas e como se deu o desenvolvimento do produto nesta

segunda etapa.

6.1 Os testes

Os testes de gravacdao tiveram inicio na primeira semana de junho de 2017. O
objetivo era identificar quais equipamentos teriam melhores resultados estéticos
dentro e fora das referéncias do projeto. Para explorar o ambiente — uma das
propostas estéticas deste projeto —, uma parte dos testes foi realizada no vao livre
do Museu Oscar Niemeyer e no anfiteatro das Ruinas de S&o Francisco, ambos em
Curitiba. No primeiro caso, pelo fato de o véo livre do MON ter abundancia de
branco, a ferramenta de balanco de branco oferecida pelo ProMovie foi essencial
para o resultado positivo. O teste foi feito, inicialmente, considerando que o
entrevistado seria colocado sentado em frente a uma parede de vidro, 0 que néo
funcionou devido ao reflexo gerado. Em seguida, foi considerado reposicionar o
entrevistado de costas para o gramado, o que gerou um contraste bonito com a
paisagem das arvores ao fundo. O desafio deste espaco seria, claro, lidar com o
balanco do branco e com a grande quantidade de pessoas transitando pelo
ambiente, o que poderia gerar instabilidade nas configuracdes do ProMovie. Além

disso, seria necessario solicitar autorizacao para gravagao no ambiente.

Os testes na segunda possivel locacdo — Ruinas de S&o Francisco — nao
foram satisfatérios por dois motivos: 1) Para trabalhar neste ambiente, seria
necessario contar com o clima. As ruinas ficam ao ar livre e, uma vez que as
gravagOes estavam previstas para os meses de julho e agosto, ou seja, inverno,
poderia ser um transtorno para os entrevistados se as temperaturas estivessem frias
na data combinada; e 2) Seria obrigatoria a presenca de pelo menos mais uma
pessoa além da autora na equipe para supervisionar as gravacdes. Quem caminha
pela regido das ruinas percebe que € comum encontrar moradores de rua e usuarios

de drogas pelo local. Poderia ser um risco realizar gravacoes ali, especialmente
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considerando que a equipe consistiria em uma pessoa sé. Por esse motivo, o local

foi descartado ap0s o primeiro teste.

Ao final do primeiro semestre letivo, algumas questdes académicas — o
adiamento da conclusédo da graduacédo da autora devido a conflitos de horarios no
oitavo periodo — tornaram possivel a realizacédo deste projeto em um tempo maior do
que o previsto inicialmente — 12 meses ao invés de 6. Foi decidido, entdo, que o
cronograma elaborado ndo seria seguido, e que cada etapa poderia ser realizada
com maior atencdo para absorcdo dos melhores resultados. Isso tornou possivel
realizar outra parte dos testes em S&o Paulo, durante o M-V-F Festival, que

aconteceu nos dias 29 e 30 de julho, no Museu da Imagem e do Som.

O objetivo da segunda etapa dos testes era captar o0 maximo possivel de
imagens para ilustrar os videos do canal. O evento acima citado foi escolhido por ser
voltado ao publico alternativo, entre 18 e 30 anos de idade, ligado & cena artistica
mundial e as tendéncias de musica e comportamento. A ideia era captar elementos
e comportamentos especificos que caracterizam tendéncias de consumo entre o
publico em questdo. Portanto, foram gravadas diversas cenas do publico — grupos
sentados no gramado, jovens tirando fotos instagraméaveis no e do ambiente, visées
dos pés que caracterizavam as tendéncias de vestuario do momento. Mais uma vez,
as imagens foram feitas com o aplicativo ProMovie, que teve um papel fundamental

na definicdo de foco e exposicéo.

6.2 Os equipamentos e testes

Durante este periodo foram testados dois celulares (iPhone 5s 16G e
Samsung Galaxy 7s 64G), microfone para iPhone da marca MOVO, Steady Cam
modelo Handheld Pro da marca COOCHER e microfone lapela com gravador Sony.
Gragas a um adaptador comprado pela internet que encaixa seguramente qualquer

celular ao tripé, foi possivel testar estabilizar a imagem também com um tripé.

Em ambos os momentos foram observadas algumas questdes essenciais: 1)
Se a ideia era fazer 100% das gravacfes apenas com o celular, seria necessario
mais tempo para ajustar as configuracdes do ProMovie — aplicativo gratuito com

melhor comparacéo ao FilmicPro (que custava U$25,99, cerca de R$96,00 na
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época) - para atingir uma qualidade minima de gravacdo; 2) A capacidade de
armazenamento dos aparelhos precisaria ser acima 32G para armazenar as
imagens na qualidade desejada; 3) a incapacidade do aplicativo de lidar
automaticamente com as alteragdes de luz dos ambientes gerava instabilidade nas
imagens. Estas questdes foram base para a decisdo de usar, também, uma camera
DLSR para garantir imagens de qualidade especialmente das entrevistas para o
canal. Isso foi decidido considerando principalmente o resultado dos testes
realizados no vao livre do MON, ocasido na qual foi necessario posicionar o celular
no local desejado e entdo aproximar a imagem para que fosse possivel focar no
rosto do convidado. Além disso, o status quo também influenciou a decisdo de

retornar a cAmera para preservar a qualidade do resultado.

Com isso, ao final do més de agosto foi definido o kit que seria usado para as
gravacdes dos videos: uma camera DLSR Canon T5 para preservar a qualidade das
imagens das entrevistas; um celular iPhone 5s 16G por ser o aparelho de uso
pessoal e, portanto, o0 mais disponivel para o projeto; um microfone acoplado ao
smartphone para garantir a captacdo do audio; e um microfone de lapela com

gravador Sony para garantir audio limpo nas entrevistas.

O kit final foi resultado das conclusbées dos testes feitos na fase de pré-
producdo e possibilitou gravacdo de alta qualidade com a primeira camera e,
também, uma segunda camera que posteriormente foi posicionada em 45° (B-Roll).
Os tripés funcionaram para estabilizar as imagens de ambas as cadmeras e os dois
microfones — tanto o lapela quanto o mini direcional — fizeram o papel de captador de

audio prioritario e suplementar, respectivamente.

6.3 Identidade do canal

A curva de difusdo das inovacgdes, de Everett M. Rogers, ilustra a forma como

0 autor explica a propagacao das inovacdes entre os diferentes publicos.

Nem todos os individuos de um sistema social adotam as inovacdes
ao mesmo tempo. Ao invés disso, adotam em um tempo sequencial, e
podem ser classificados em categorias de adocdo com base em
guando eles usam uma ideia pela primeira vez. Poderiamos
descrever cada individuo em um sistema social em termos de
adocdo, mas esse seria um trabalho tedioso. E muito mais facil e
significativo descrever categorias (as classificagfes dos membros de
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um sistema social com base na inovatividade), cada uma contendo
individuos com um nivel similar de inovatividade. (ROGERS, 1962)

Rogers explica que as inovacdes sao difundidas em uma espécie de curva
gue possui cinco estagios, cada um correspondendo a um publico diferente em um
determinado grupo social: 2,5% sao os innovators, aqueles que criam as inovacgoes;
13,5% sao os early adopters, aqueles individuos que observam os innovators e
adotam as inovacdes assim que sao criadas. Em seguida vem a early majority —
correspondente a 34% das pessoas — que sdo aqueles que observam os early
adopters — ou influencers — e adotam as inovacdes em seguida. Depois, vem a late
majority — também correspondendo 34% da populacdo — e, por ultimo, os laggards,
gue sdo 16%. Os laggards sao a Ultima etapa da difusdo das inovacfes porque séo,
normalmente, as pessoas que adotam por ultimo, ou porque ndo acompanham ou

porque nao se importam com inovacao.

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Figura 6. Curva de difuséo de inovagfes. Fonte: Everett Rogers, 1962

Pensando na curva de difusdo de inovacgdes de Rogers (1962), o movimento
parabdlico feito para percorrer cada um dos publicos € semelhante ao movimento de
um objeto arremessado por uma catapulta. Por esse motivo, o nome escolhido para

o canal foi Catapulta.

A identidade visual do canal foi criada pela produtora deste projeto durante a
segunda quinzena do més de setembro de 2017. Foi necessario recorrer a
plataformas criativas alternativas para a criagdo da identidade final, que consiste em
um icone no formato de um olho — simbolizando o olhar, a observacdo do mundo e
das pessoas que nele vivem, dos comportamentos e das rela¢gdes — sob um fundo

cinza escuro (#282829). O olho também foi o elemento escolhido pois 0 movimento
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parabdlico da curva de difusdo de inovagfes — e do objeto langado pela catapulta —

se assemelha ao formato de um olho.
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Figura 7. Logo simplificada. Figura 8. Imagem de capa do canal com logo completa

Esta imagem foi usada no avatar do canal — imagem de perfil — no YouTube.
Para as imagens de capa, que necessitariam de mais informacdes visuais, uma
versdo do icone do olho foi colocada sob um retdngulo no mesmo cinza escuro,
porém com a palavra CATAPULTA inserida embaixo dividida em duas linhas. Esta
marca, ainda, foi colocada acima de uma foto de banco de uma estrutura metélica

geomeétrica, o que foi uma escolha pessoal.

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAO SOBRE Q

> Catapulta: tendéncias de comunicacéo, CANAIS FAMOSDS
internet e comportamento

uall D gias

Q canal KondzZilla

atras

INSCREVER-SE

. Musicas Mais Tocadas...

INSCREVER-SE

Figura 9. Aplicacéo da identidade visual no canal do YouTube
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6.4 Entrevistados

O restante do segundo semestre de 2017 foi o periodo usado para estudos
técnicos, estéticos e para a definicdo dos temas dos videos e dos entrevistados. A
decisdo foi entrevistar, inicialmente, dois profissionais de Sdo Paulo e um de
Curitiba. Para os videos das duas categorias principais — o que € cool hunting e
quem é o cool hunter — a ideia era entrevistar Dario Caldas, sociélogo precursor da
pesquisa de tendéncias no Brasil e fundador do Observatério de Sinais e Sabina
Deweik, que € pesquisadora, consultora estratégica, palestrante e educadora e tem
varios trabalhos conceituados na area do cool hunting, ambos de Sdo Paulo. Em
Curitiba, a entrevistada desejada era Andrea Greca Krueger, fundadora e CEO da
BERLIN, empresa de pesquisa de tendéncias e mercado.

Ainda em 2017, no inicio de novembro, com o objetivo de redefinir o
cronograma de gravacdes para o proximo semestre, foi tentado contato tanto com
Caldas quanto com Deweik, porém sem retorno. Em fevereiro de 2018 houve novas
tentativas de contato com os pesquisadores em questdo, porém nao houve retorno
e, portanto, foi descartada a necessidade de reagendar uma viagem a Sado Paulo

para entrevista-los.

A solucéo encontrada foi buscar por outros nomes para complementar o time
de entrevistados em Curitiba. O convite a Greca Krueger foi feito no final do més de

fevereiro e ela aceitou prontamente.

Apés uma nova pesquisa sobre nomes de destaque no cenario da pesquisa
de tendéncias em Curitiba, foi feito contato com a Prof. Gabriela Unger Unruh,
coordenadora da pés-graduacdo em Cool Hunting da Pontificia Universidade
Catodliga (PUC-PR), que gentilmente declinou o convite devido a questbes médicas.
Também foi feito contato com Paula Abbas, professora na pos-graduacdo de Design
Estratégico na Universidade Estadual de Londrina (UEL) e soOcia-diretora da ANIMA
TRENDS, empresa especializada em pesquisa de comportamento de consumo com

foco tem tendéncias. Abbas também né&o retornou o contato.

Ainda durante a pesquisa em busca de novos nomes, foi feito contato com
Mariana Smolka, cool hunter e consultora do Bossa Branding e criadora do perfil de
Instagram CuritibaCool (@curitibacool), uma ferramenta de trabalho onde


http://www.animatrends.com/
http://www.animatrends.com/
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compartilha insights e inova¢cdes comportamentais que tomam conta do espaco

urbano da cidade. Smolka alegremente aceitou 0 convite para uma entrevista.

A dificuldade de acesso aos entrevistados inicialmente desejados teve um
papel fundamental no resultado final dos videos, que foi bem diferente do que se
esperava inicialmente. Imagina-se que é natural que profissionais como Caldas e
Deweik, que sdo renomados e participam ativamente de projetos com grande
visibilidade, prefiram priorizar convites e propostas de canais mais conhecidos ou
que ja tenham um portfolio mais sélido. Outro fator determinante foi o fato de o
projeto ter sido desenvolvimento em Curitiba. O cenario do cool hunting na cidade é
repleto de conexdes, 0 que facilita a busca por contatos e indicacdes de possiveis
interessados, que ja possuem antecipadamente um motivo para engajamento: a

possibilidade de se posicionar profissionalmente perante os colegas de profissao.

Uma vez que a criacdo e o desenvolvimento deste projeto foram pensados
em longo prazo, a possibilidade de um contato futuro com outros profissionais, que
trabalham com analise de tendéncias em outras perspectivas, ou até mesmo com

Caldas e Deweik ndo foi descartada.

6.5 Gravacoes

As atividades relacionadas ao projeto foram retomadas em fevereiro de 2018,
ocasidao em que foi oportuno participar do workshop de Pesquisa de Tendéncias,
realizado pela Aldeia Coworking e ministrado pela Profa. Nina Rosa Gerges,
pesquisadora de tendéncias de comportamento e consumo. O objetivo era, em
parte, enriquecer 0os conhecimentos praticos e teodricos sobre o Cool Hunting e suas
aplicacdes no mercado, mas principalmente trazer novas perspectivas e outros

insights para a realizacéo deste projeto.

ApoOs a experiéncia, ficou entendido que o mercado se encontra em um
momento em que o papel do cool hunter comeca a ser reconhecido em diferentes
contextos, tanto no desenvolvimento de novos produtos e servicos quanto na forma
como estes serdo comunicados aos publicos. O analista de tendéncias é o
profissional que vai perceber o contexto das estratégias da organizacdo e

reconhecer os sinais emitidos pelos publicos para tornar o processo de tomada de
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decisdo mais eficiente. O curso, entdo, foi importante para validar as decisdes que ja

haviam sido tomadas.

Apés alinhar as disponibilidades das duas entrevistadas, foi possivel
estabelecer datas para gravacdo com cada uma delas. A gravacdo com Greca
Krueger aconteceu em 17 de abril, na sede da BERLIN, conforme solicitado por ela.

Ja Smolka foi entrevistada em seu escritorio, no dia 12 de abril.

Apesar de a instabilidade da luz ser um problema para a captacdo das
imagens através do aplicativo ProMovie, o objetivo era priorizar a luz natural do
ambiente e por esse motivo foram escolhidos pontos estratégicos que ficavam perto

de grandes janelas, e por isso recebiam luz em abundancia.

A camera DLSR foi posicionada em angulo frontal e plano médio enquanto o
celular foi colocado em 45° em plano médio curto, exercendo o papel de segunda
camera. As entrevistadas usaram o microfone de lapela plugado ao gravador Sony.

w .
. oo’
1Sk %

Figura 10. Entrevista com Smolka —Céamera DLSR

Figura 12. Entrevista com Greca Krueger — Camera DLSR Figura 13. Entrevista com Greca Krueger — Celular
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6.5.1 Entrevistas

As entrevistas foram marcadas para os dias 12 e 17 de abril com Smolka e
Greca Krueger respectivamente. ApOs troca de e-mails para alinhar as
disponibilidades, ambos o0s encontros foram agendados com 15 dias de
antecedéncia. Portanto, houve tempo suficiente para preparar roteiro de perguntas e

providenciar o material que seria usado nas gravacoes.

Uma vez que o tema das entrevistas ja vinha sendo estudado ha quase um
ano, a etapa de preparacdo para as conversas nao envolveu tanta pesquisa sobre
cool hunting em si, mas sim um determinado direcionamento para assegurar que
todos os aspectos desejados fossem citados e devidamente aprofundados nos
videos. A pesquisa que, de fato, foi feita foi relacionada a formacédo e area de
atuacdo de cada entrevistada, para garantir melhor aproveitamento das respostas.

Com base nisso, foram desenvolvidos 0s seguintes roteiros:

Roteiro de entrevista — Mariana Smolka

1) Quando e como vocé comecgou a se interessar por cool hunting?

2) Vocé acha que existem caracteristicas que sdo essenciais para ser um
cool hunter?

3) Vocé acredita que houve alguma mudanca social, econémica ou politica
gue deu origem ao cool hunting?

4) Na sua perspectiva, o que é tendéncia?

5) Como vocé acha que as organizacdes podem trabalhar com anélise de

tendéncias atualmente?

Roteiro de entrevista — Andrea Greca Krueger

1) Como que vocé descobriu o cool hunting e comecou a se interessar por
iISS0?

2) Vocé acha que existem caracteristicas que sdo essenciais para ser um
cool hunter?

3) Vocé acredita que houve alguma mudanca social, econémica ou politica

gue deu origem ao cool hunting?



4)
5)
6)

7)

O que vocé entende como tendéncia?

Em sua opinido, por que € importante analisar tendéncias hoje em dia?
Como a curva de difusdo das inovagdes do Everett Rogers influencia o
seu dia a dia como cool hunter?

Como vocé pontuaria a relacéo entre o cool hunting e o zeitgeist?

32



33

7 Pos-producéo do projeto

O processo de pés-producdo do projeto teve inicio logo apos as gravacoes,
na segunda quinzena de abril de 2018. Nesta etapa surgiram problemas e desafios
que tiveram um papel fundamental nas mudancas feitas para que fosse possivel
chegar ao resultado final. Entre os problemas encontrados, um mau contato no
gravador fez com que o audio do microfone de lapela ndo fosse captado durante a
entrevista de Smolka, o que tornou necessario recorrer ao programa Audacity para
tentar limpar o audio captado pelo mini microfone direcional que foi acoplado ao

celular.

Outra questdo que se fez presente nesta etapa foi a necessidade de uma
nova busca por referencial criativo em uma tentativa de fortalecer a identidade visual
do canal, ndo enquanto marca, mas sim enquanto parte deste projeto. Notou-se que
era necessario fazer com que os videos conversassem entre si e tivessem pontos

em comum, mas que, ainda sim, fossem diferentes em questéo de formato.

7.1 Decupagem e definicdo de temas

A segunda quinzena de abril foi voltada apenas para a conclusdo das
gravacfes e decupagem do material, ou seja, a filtragem dos cortes que seriam
utilizados nos videos. Neste momento foi possivel verificar os insights trazidos pelas
entrevistadas e estabelecer com maior seguranca a forma como contribuiriam para

cada tema planejado inicialmente.

A partir desta etapa os temas dos videos foram definidos: seria possivel
extrair material para trés videos de cada entrevistada. Das imagens captadas com
Greca Krueger, seriam produzidos um video sobre zeitgeist, um sobre o que é
tendéncia e por que analisar e um sobre a curva de difusdo das inovacgbes, de
Rodgers. Ja do material captado com Smolka, seria viavel criar outros trés videos,
um sobre quem é o cool hunter, um sobre por que analisar tendéncias e um sobre o

papel de cada publico na difusdo das tendéncias.

Além dos videos com as entrevistadas, também seriam produzidos outros
dois em diferentes formatos, para expressar variedade e versatilidade do canal tanto

em relacdo aos temas abordados dentro do assunto cool hunting, quanto em relacao
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aos diferentes estilos que foram desenvolvidos para tratar diferentes categorias de
videos: um sobre a ascensdo do empoderamento feminino enquanto parte do

zeitgeist 2018 e um que ficaria em destaque, que seria a apresentacao do canal.

Este material inicial, por si s6, j& foi suficiente para criar trés playlists
diferentes no canal e abranger todas as categorias de videos propostas por este

projeto.

7.2 Busca por referencial criativo

Apbs a decupagem e separacdo dos cortes que seriam utilizados nos videos,
foi necesséario voltar a busca por referencial criativo para fortalecer as caracteristicas
visuais do canal, como uma forma de corroborar a personalidade proposta para a
pagina. Havia a necessidade de criar uma similaridade entre os videos, uma
caracteristica visual, fosse uma transicdo, uma marca d’agua ou uma vinheta, que

classificasse o material como componente do canal Catapulta.

Dentro das possibilidades encontradas, poucas eram compativeis com as
capacidades e conhecimentos técnicos possiveis para este projeto. Ao fim do
periodo de pesquisa de referencial, foram estabelecidos elementos obrigatdrios para
os videos, o que cumpriria 0 papel de criar a personalidade desejada para o canal.
Eram eles a marca d’agua localizada no canto superior direito, a padronizacédo das
tags com nomes, cargos e perfis das entrevistadas e as imagens de encerramento,
com a frase “Inscreva-se no Catapulta” e, em seguida, ficha técnica e

agradecimentos, acompanhado da logo do canal.

Outro ponto importante desta etapa foi a tomada da decisdo que seria crucial
para a construcdo do resultado final. Durante o processo de decupagem, o
depoimento de Greca Krueger acerca do zeitgeist abordou questbes que seriam
parte do espirito do tempo dos anos 2010: empoderamento feminino, colaboracao,
humanizacdo de marca. Trazendo esta perspectiva para o objeto deste projeto e
para o ambiente em que sera difundido, concluiu-se que os videos deveriam,

também, fazer parte do zeitgeist e absorver a linguagem do agora na internet.
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7.2.1 Graphics Interchance Format - GIFs

Ainda considerando que o objeto deste projeto deve, também, dialogar com o
momento do presente em que foi desenvolvido e falar a linguagem do tempo no
ambiente em que sera difundido, constatou-se que os GIFs tem o apelo criativo
desejado para os videos, pois possuem caracteristicas estéticas que dialogam com
diversos valores do projeto, especialmente com a concepg¢ao e com 0 espaco que

este formato vem ganhando no ambiente digital nos Gltimos anos.

Introduzido pela primeira vez em 1987 pela empresa CompuServe., a sigla
GIF refere-se a Graphics Interchange Format, um formato popular na linguagem web
gue consiste em um formato de imagem bitmap. De acordo com Sarah Miglioli e
Moreno Barros em “Novas tecnologias de imagem e da visualidade: GIF animado

como videoarte”, os “GlFs animados sao produzidos a partir de uma série de

fotografias ou uma gravacdo de video e geram uma composicdo de quadros
sequenciais em um loop continuo” (MIGLIOLI E BARROS, 2013).

Figura 14. Quadros de um GIF

De acordo com os autores, a esséncia do contemporaneo € muito mais uma

reorganizagdo do que algo propriamente novo.

Uma das principais alteracdes no espectro da videoarte moderna € a
reproducdo infinita e a possibilidade sem fim de remodelagem.
Quanto a este aspecto, sabemos que na arte algumas apropriacées
de obras ja consagradas podem trazer grande valor com a
ressignificacdo apresentada. (MIGLIOLI E BARROS, 2013)

Para Anette Weintraub em “Art on the web, web as art”, a web funciona possui
caracteristicas especificas, como “a mutabilidade das obras, a inexisténcia de
fronteiras entre as partes de um trabalho ou de varios trabalhos entre si e a
alteracao da obra através da interagdo com o espectador” (WEINTRAUB, 1997 apud
MIGLIOLI E BARROS, 2013). Nesse sentido, os GIFs animados ativam o imaginério
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de quem os observa e criam uma memdria visual dentro do contexto apresentado
pelo texto observado. E como se ressignificassem o contexto original da cena e a ela

atribuissem um novo sentido dentro do enquadramento da obra.

Recentemente, os GIFs animados tornaram-se peca chave da cultura pop e

da composicédo das relacdes em blogs e redes sociais.

GIFs animados estéo se tornando cada vez mais populares [3]: mais
pessoas usam para contar histérias, sintetizar eventos, expressar
emocgdes e potencializar (ou até mesmo substituir) a comunicagéo
textual. Para refletir esta tendéncia, diversas redes sociais e
aplicativos de mensagem recentemente incorporaram ferramentas
relacionadas a GIFs em seus sistemas. (BAKHSHMI, KENNEDY,
SHAMMA, KAYE, 2016)

Com a crescente oferta de conteddo audiovisual na internet e plataformas
como o YouTube e Vimeo, que fornecem recursos inéditos para criacdo de videos
para a web, é natural questionar por que os usuarios desejariam consumir GIFs
animados — pequenos videos de qualidade reduzida, ausentes de audio e
reproduzidos em loop continuo. Miglioli e Barros pontuam que a resposta é que
estas pecas “apelam para um fetiche sobre a imperfeicao [...] Os GIFs animados nao
sdo apenas reminiscéncias, sdo particularmente adequados para alguns modos
muito contemporaneos de consumo cultural e desempenha func¢des distintas que
outros formatos n&o fariam” (MIGLIOLI E BARROS, 2013).

Tal analise foi fundamental para a tomada da decisdo de utilizar GIFs
animados como imagens de corte para os videos desenvolvidos para este projeto.
Por fazer parte do zeitgeist, da linguagem do agora no ambiente de difusdo deste
material, os GIFs podem funcionar como uma ferramenta que facilita a assimilagao
da mensagem transmitida pelos videos dentro do contexto do canal. Portanto, neste

caso, os GIFs se tornaram um elemento de grande importancia dentro do canal.

7.3 Edicéo

A ampliacdo do tempo deste projeto foi fundamental para que a edicdo dos
videos se desse através de um processo facilitado. Durante o periodo de testes, no

segundo semestre de 2017, foi possivel ter contato com uma série de projetos
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paralelos que enriqueceram os conhecimentos técnicos acerca da edi¢do de videos
e do software de edicdo Adobe Premiere CC 2015.

Apés tomada a decisdo de utilizar GIFs animados para reforcar visualmente a
transmissdo das mensagens, a edi¢cdo dos videos se tornou mais fluida e facilitada.
A edicao teve inicio na primeira semana de maio, e foi concluida na terceira semana
do mesmo més. Foram produzidos, no total, seis videos para o canal, em trés
formatos diferentes: quatro videos educativos com entrevistas de profissionais, um
video sobre empoderamento feminino — componente do zeitgeist dos anos 2010 — e
um video de apresentacdo do canal. Todos os videos produzidos possuem uma
forte caracteristica visual devido aos GIFs utilizados, e outros pontos de identidade,
como a marca d’agua, a locugao e o encerramento. O processo de edigdo de cada

um se encontra descrito a seguir:
e Entrevistas

Durante o processo de decupagem do material, os cortes selecionados foram
reagrupados de acordo com o tema de cada video idealizado para o canal, e salvos
em sequéncias especificas, ja& com o audio sincronizado. Essa prética facilitou o
processo de montagem dos videos finais, ja que solucionou previamente pequenos
detalhes que precisariam ser revistos a cada nova edicdo — como a sincronizagao e

volume do audio e o encaixe no quadro desejado.

Com as sequéncias salvas anteriormente, o processo de edicdo comecou
pela reabertura dos arquivos para rever em quais momentos as imagens das
entrevistas seriam utilizadas e em quais momentos ficariam em off, assim como em

quais cortes a locucéo seria inserida.

O primeiro video a ser trabalhado — que posteriormente recebeu o nome de
“Zeitgeist, com Andrea Greca Krueger’ — definiu varios aspectos estéticos dos
videos que foram editados na sequéncia, como efeitos de transicdo, posicdo e
opacidade da marca d’agua e estilo de encerramento. Neste video, foram usadas as
imagens de ambas as cameras (DLSR frontal e celular em 45°) e é possivel ver a
diferenca de qualidade na captacéo, especialmente quando colocadas em sequéncia
— as imagens frontais possuem maior rigueza de cores e contraste com o fundo, e as
em 45° sdo mais claras e brilhantes, possivelmente pela instabilidade do ProMovie

ao lidar com o balanc¢o do branco. Posteriormente, a necessidade da segunda
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camera foi questionada. Entretanto, o resultado final estava satisfatério para

consumo no canal e ndo houve alteracdo no projeto do video.

Com os cortes definidos, a locucgéo foi inserida e, a partir disso, iniciou-se a
busca por GIFs que fizessem sentido dentro do contexto do video no momento em
gue seriam introduzidos. O objetivo era usar este formato para reforcar a mensagem
do video e, por isso, era necessario priorizar GIFs que pudessem ser ressignificados
de forma a ajudar a criar memoéria visual. Portanto, o critério da busca esteve
alinhado em todos os momentos a palavras-chave que eram ditas tanto pela locutora

guanto pela entrevistada durante as lacunas visuais geradas pelos cortes.

a
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Figura 15. Projeto do video no Adobe Premiere CC. Em roxo, os GIFs inseridos.

Para garantir que os GIFs fossem introduzidos ao espectador de acordo com
o arranjo verbal do video, foi necessario trabalhar a velocidade dos arquivos, que em
alguns momentos foram acelerados e, em outros, desacelerados, para apresentar as

ideias visuais e verbais ao mesmo tempo.

Depois desta etapa, foram criadas tags de identificacdo, contendo o nome da
entrevistada e o titulo profissional — inseridos no inicio — e com o0 nome de usuario
de seus canais profissionais no Instagram — inserido ao final. Neste momento
também foi definida a posi¢do (canto superior direito) e a opacidade (60%) da marca
d’agua, e o estilo de encerramento. Por ultimo, a trilha sonora foi selecionada dentro
de uma lista de trilhas pré-escolhidas, e inserida no projeto. No total, a edicdo deste
durou cinco dias, desde a primeira abertura da sequéncia salva até a exportacdo da

primeira versao final.



39

> »l o) o028/2:10

Figura 16. Print do video “Zeitgeist com Andrea Greca Krueger” finalizado ja publicado no YouTube.

Com o primeiro video pronto, o processo de edicdo dos videos seguintes
tornou-se muito mais pratico. O segundo video trabalhado foi o que recebeu o nome
de “E tendéncia falar de tendéncia? Com Andrea Greca Krueger” e o terceiro “Quem
€ 0 Cool Hunter? Com Mariana Smolka”. As etapas foram, basicamente, as mesmas:
montagem, insercdo da locucgdo, escolha e organizacéo dos GIFs, insercao e efeitos
das tags, marca d’agua, encerramento, inser¢cao da trilha e edicdo de efeitos de
audio. O ultimo video com entrevista a ser editado foi o “Por que analisar

tendéncias? Com Mariana Smolka”.

'
\

Figura 17. Print do video “Quem é o Cool Hunter? Com Mariana Smolka” finalizado j& publicado no YouTube.

O segundo video trabalhado levou aproximadamente 10 horas para ser
concluido. Ja aqueles que continham entrevistas com Smolka demoraram mais.
Durante o periodo de edicéo, foi constatado que a qualidade do audio da entrevista
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com Smolka havia sido seriamente comprometido. No momento da entrevista, a
convidada posicionou o gravador que estava plugado ao microfone de lapela
embaixo de sua perna. Ao fazer isso, houve mau contato no conector e o audio da
entrevista ndo foi gravado. Foi necessario recorrer ao audio suplementar e ao
software Audacity para isolar o ruido. Isso teve grande influéncia na qualidade do

audio nos dois videos em que Smolka participou.

Além disso, na ocasido da edicdo dos videos com Smolka, a necessidade do
uso da segunda camera ja havia sido questionada — conforme citado anteriormente
— e, portanto, as imagens da camera frontal ndo foram utilizadas. Para criar o
dinamismo desejado para os videos, os planos dos cortes em que a entrevistada
aparecia foram reorganizados e o resultado final mostra a mesma imagem, porém
intercalando a escala em que aparecem. A edicdo de ambos os videos gravados

com Smolka durou, em média, 18 horas.
e Zeitgeist

A proposta deste produto incluia a criacdo de materiais curtos, de
visualizacdo rdpida e com forte apelo visual, abordando tendéncias que estédo
surgindo ou que ja completaram o ciclo, com o objetivo de oferecer um panorama
geral para que os usuarios pudessem ter insights relacionados as tendéncias de
comportamento em varios segmentos da sociedade. Por isso, além dos videos
contendo entrevistas, era necessario que o canal tivesse certa versatilidade em

termos de formatos de videos e temas abordados.

Pensando nisso, foi definida uma segunda categoria de video, que seria
apresentada em uma playlist diferente dentro do canal, chamada Zeitgeist. A ideia
foi abordar um tema especifico dentro do espirito do tempo dos anos 2010, e,
portanto o assunto escolhido foi o ressurgimento do feminismo e o empoderamento
feminino. O video final recebeu o nome de “A ascensdo do empoderamento

feminino”.

O processo de edicdo deste video foi diferente porque nao conteria
entrevistas. O video seria, do inicio ao fim, apenas locucdo em off e GIFs como
suporte visual. Portanto, a edi¢do teve inicio na locucéo e, a partir dela, as imagens
foram pesquisadas, selecionadas e inseridas de modo a emitir visualmente a

mensagem desejada pelo produto.
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Figura 18. Print do video “A ascens&do do empoderamento feminino” finalizado ja publicado no YouTube.

Com esta etapa completa, os detalhes de identidade do canal foram inseridos
— marca d’agua e encerramento — e a trilha sonora introduzida e os efeitos de audio

definidos.

Esta playlist, assim como as outras, sera alimentada no futuro com videos
sobre outros temas dentro da mesma concepcéao e finalidade. A edi¢cdo deste durou

6 horas.
e Apresentacdo do canal

Desde o inicio da etapa de poés-producdo deste projeto notou-se a
necessidade de haver caracteristicas fortes que criassem identidade entre o0s
videos, que expressasse de forma visual que fazem parte do canal Catapulta. Por
esse motivo foram definidos detalhes que vieram a padronizar visualmente os videos

— entre eles a presenga da marca d’agua e da locucéo.

No entanto, ainda era necessario oferecer uma experiéncia diferenciada
dentro do canal. Uma apresentacao que fugisse do padrdo e que desse um rosto ao
projeto, que fosse capaz de introduzir elementos que gerem identificacdo e
reconhecimento. Era necessario dar um rosto a locucdo. Dessa forma, foi definido
gue o video de apresentacdo seria produzido para ter destaque dentro do canal,
para transmitir a mensagem de boas vindas e informar ao visitante do que se trata o

Catapulta.



42

> N' )" 0:13/1:00

Figura 19. Print do video “Catapulta: tendéncias de comunicagéo, internet e comportamento” finalizado ja publicado no
YouTube

Durante o desenvolvimento do pré-projeto, uma das caracteristicas desejadas
como referencial estético era o uso de projecdo. A ideia ndo foi inserida nas
referéncias, pois, em todos os momentos do desenvolvimento deste projeto, foi
importante  manter a equipe reduzida e 0 menor custo possivel, sempre
considerando que em um contexto de mercado, esta poderia ser a realidade das
organizacdes que buscam profissionais versateis para desenvolver e produzir

estratégias audiovisuais.

Este aspecto, vale ressaltar, foi relevante para a tomada de diversas decisdes
ao longo do desenvolvimento do produto. Em todos os momentos da producao,
foram priorizadas solucbes que pudessem envolver apenas uma pessoa para
questdes que exigiriam equipes de mais de dois membros. Por exemplo: a locucao
em off foi uma alternativa para facilitar o processo de gravagcdo, uma vez que se
houvesse uma pessoa explicandos o conceito em camera, haveria a necessidade de

um segundo membro controlando a captacdo das imagens.

Para o video de apresentacdo do canal, foi possivel emprestar um projetor
qgue inicialmente seria alugado — gerando custo. Isso tornou viavel desenvolver o

video utilizando projecdes, como desejado inicialmente.

A ideia foi posicionar a modelo em frente a uma parede onde foram
projetadas varias imagens de espacos publicos em grandes cidades, como Curitiba,

Séo Paulo, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador, Recife e Brasilia.
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Foram priorizados espacos por onde as pessoas nédo apenas circulam e locomovem-
se, mas também onde se manifestam — Av. Paulista, Arte no Minhocéo -, consomem
— Rua 25 de marco e XV de novembro — e se relacionam historicamente. As
imagens captadas com a projecado foram intercaladas com as fotos reais dos

espacos mostrados, em frames reproduzidos rapidamente.

Se atribuirmos a modelo o simbolo do cool hunter, a mensagem transmitida
pelo video é a tomada dos espacos coletivos pelo profissional, que observa as
relacbes entre as pessoas e identifica sinais que podem ser projetados no futuro. A
edicdo deste video durou, no total, oito horas e ndo foram utilizados GIFs,
justamente para que tivesse maior destaque nas imagens captadas, para que a
construcdo da memoria visual da mensagem seja a primeira experiéncia do usuario

no canal.

Depois que todos os videos do conteudo inicial do canal estavam finalizados,
verificou-se a necessidade de um maior reforco visual das mensagens transmitidas,
especialmente nos videos com entrevistas. O &udio dos videos com Smolka
estavam gravemente comprometidos e essa situacdo poderia ser agravada
dependendo do dispositivo e do ambiente em que seriam reproduzidos. Esta
guestdo pode ser solucionada através da legenda, que ja seria inserida para
contemplar os usuarios que assistem videos sem audio. No entanto, haviam outras

alternativas que poderiam oferecer este reforgo visual na construgéo de sentido.

Por esse motivo, foi necessario retornar a edicdo dos videos apos concluidos.
O objetivo era trabalhar com palavras-chave da fala das entrevistadas como titulos
gue poderiam ser posicionados na imagem, auxiliando na assimilagdo visual do

audio e na construgéo do sentido da mensagem.

7.4 Cronograma

Os periodos de pré-producéo, producéo e pos-producdo do produto sofreram
alteracdes ao longo do desenvolvimento deste projeto. A comecar pelo tempo de
testes e pela experimentagcdo de equipamentos, que perdurou até o fim do més de
julho de 2017. O kit ideal foi definido apenas na ultima semana de agosto do mesmo

ano e deu inicio a um longo periodo de novas pesquisas e estudos, para que fosse
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possivel explorar as melhores possibilidades estéticas dentro das capacidades
técnicas dos equipamentos selecionados e dos conhecimentos de captacao e edicédo

dos quais era possivel dispor no momento.

Simultaneamente, ocorreu a criacdo da identidade visual do canal, em
setembro de 2017, a definicdo dos temas a serem abordados e 0s entrevistados que
seriam convidados a participar, em outubro e novembro do mesmo ano,

respectivamente.

Cronograma final - Canal Catapulta

Testes de equipamentos
Testes de locais/ locacbes
Definicio do kit

B ” Estudos estéticos
Pré producéo i : X I
Enriguacimento de conhecimento técnico

Criacdo de identidade visual
Definicéo de temas e entrevistados
Contato com entrevistados - Caldas e Dewsik

Figura 20. Cronograma real do segundo semestre de 2017.

As atividades referentes ao projeto foram retomadas em fevereiro de 2018.
Na segunda e terceira semana ocorreram tentativas de contato com os entrevistados
definidos inicialmente e, com a auséncia de retorno de dois deles, uma nova busca
por profissionais foi feita nas semanas seguintes. Na ultima semana de marco, as

entrevistas tanto com Greca Krueger quanto com Smolka ja estavam definidas.

As gravagbes, de fato, aconteceram em trés momentos diferentes: a
entrevista com Smolka na segunda semana de abril, a entrevista com Greca Krueger
na terceira, e a captacdo das imagens do video de apresentacdo do canal, na

terceira semana de maio.

A pés producao teve inicio na ultima semana de abril, que foi 0 momento em
gue a decupagem do material foi feito. A partir disso, 0 més de maio foi direcionado
basicamente para edicdo e pos-producao, para garantir que os videos pudessem ser
concluidos e postados antes do fim do més. O detalhamento do novo cronograma

pode ser visto a seguir:



Cronograma final - Canal Catapulta
Janeiro 2018 Fevereiro 2018 Margo 2018 Abril 2018 Maio 2018 Junho 2018
5.1(5.2|5.3|54|51|5.2|5.3(5.4(51(5.2|5.3|54|51|5.2|5.3|5.4(51(5.2|5.3|5.4|S1|5.2|5.3|5.4
Workshop com Profa Nina Rosa Gerges
Mova tentativa de contato com Caldas e Deweik
Contato com Greca Krueger
Pré producdo Mova pesquisa de entrevistados
Contato com novos entrevistados
Contato com Smolka

Criacdo do canal

- Gravagdo com Smolka
Producao .
Gravacdo com Greca Krueger
Gravacdo do vidso de apresentacdo do canal -

Decupagem

Gravacdo de locucdes

Busca por referencial criativo - GIFs
Pos-producdo Edicdo

Criagdo de thumbnails

Postagem dos videos

Aluste de legendas
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8 Difusado

A data real de criagdo do canal Catapulta no YouTube foi 10 de abril de 2018,
qgue foi 0 momento em que entrevistas ja haviam sido marcadas e era importante ter
o canal criado por termos legais — era necessario inserir o nome e o endereco da
web do Catapula nos termos de autorizacdo de uso de imagem e voz gque seriam
assinados pelas entrevistadas. Além disso, foi criado um endereco de e-mail
especifico para assuntos do projeto. Uma vez que a identidade visual ja estava

pronta e o e-mail estava criado, ndo havia motivos para nao criar o canal.

Os videos concluidos foram postados no dia 30 de maio, como um contetdo
inicial do canal. A data foi escolhida para que houvesse um espacgo de tempo de,
pelo menos, 15 dias entre a data da postagem e a conclusdo e apresentacdo deste

projeto.

Neste primeiro momento, a difusédo do canal acontecera apenas de maneira
organica, ou seja, ndo serdo criados anuncios ou direcionados investimentos para
influenciar o nimero de inscritos no canal ou o volume de visualiza¢des dos videos.
Portanto, a postagem dos videos no YouTube foi feita de acordo com algumas boas

préaticas de publicacdo de conteido em video. Entre elas:
e Titulos

Os titulos foram criados dentro das regras de SEO, conjunto de préticas que
fazem o conteddo escalar dentro das normas exigidas pelos mecanismos de busca.
Por isso, a palavra-chave de cada video estava devidamente posicionada no titulo.
Por exemplo: Se a palavra-chave é “cool hunter”, ela aparece em “Quem é o Cool

Hunter? Com Mariana Smolka”.

Os nomes das entrevistadas também fazem parte do titulo como uma forma

de aproveitar a visibilidade das profissionais para atrair mais visualizagoes.

Titulos compostos por perguntas também ajudam a ranquear o conteudo, pois

geram maior identificagdo com o objetivo da pesquisa do usuario.

e Descricao
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As descricdes também foram criadas dentro das normas de SEO. Séo
sucintas e diretas, e mais uma vez trazem a palavra-chave do video junto ao nome e

gualificacéo da entrevistada.
e Thumbnails ou thumbs

As thumbnails sdo as imagens que ilustram os videos antes de serem
rodados. Funcionam como uma espécie de “capa” e, por isso, também devem conter
a palavra-chave e o nome do entrevistado. Essa pratica € importante para garantir
gue o usuario leia a palavra-chave e identifigue qual € o tema do video mesmo sem
ler o titulo e a descricdo. Nesse sentido, indica-se que fotos dos entrevistados e
imagens que facam sentido dentro do contexto da mensagem também sejam

exploradas nas thumbs.

E tendéncia
falar de

tendéncias?

Figura 20. Thumbnail dos videos com entrevista Figura 21. Thumbnail do video da playlist Zeitgeist

Para o projeto, foram criados dois tipos de capa: um para os videos com
entrevista e um para os videos da playlist zeitgeist. As capas dos videos com
entrevista sdo bastante similares, com variagdes apenas na foto da entrevistada, no
titulo e nas cores dos elementos secundarios. Ja a capa do video “A ascensdo do

empoderamento feminino” é mais vibrante, com cores fortes e elementos

relacionados ao feminismo.
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9 Resultados

Ao longo do desenvolvimento deste projeto foram enfrentados desafios que
mudaram a diregdo de tomada de decisdes e influenciaram fortemente o resultado
final. Se, inicialmente, o objetivo era criar um canal para enriquecimento do
repertério de qualquer pessoa que tenha interesse em cool hunting — seja enquanto
estratégia ou enquanto profissdo -, este objetivo, definitivamente, foi alcancado. No
entanto, a ideia inicial era oferecer videos em um formato mais documental, com

imagens reais. O uso de GIFs néo fazia parte do projeto.

O produto sofreu mudancas consideraveis, principalmente em termos
estéticos. Os referenciais estéticos desejados para este trabalho ndo foram
atendidos devido a duas questdes principais: 1) os testes realizados em locais que
possibilitam explorar o ambiente apresentaram determinadas dificuldades que nao
seriam problemas caso a equipe fosse maior que uma pessoa. Em um ambiente néo
controlado, apenas uma pessoa para supervisionar duas cameras e entrevistar um
convidado seria insuficiente. Seria necessario gravar nestes locais — Museu Oscar
Niemeyer — em dias ndo muito movimentados, o que pode ser impossivel de prever;
2) no momento de definir datas e locais das entrevistas, as convidadas solicitaram
serem entrevistadas em seus escritorios. Nesse caso, a ideia era ndo criar maiores

transtornos para am bas.

Para se chegar ao resultado final desejado inicialmente — videos em formato
mais documental, apenas com imagens captadas — seria necessario ter um grande
volume de imagens, gravadas principalmente em espacos coletivos, com muitas
pessoas, seus comportamentos e relagdes. Para isso, o ideal seria contar com mais
membros em uma equipe, ao invés de apenas uma pessoa. Diante disso, os GIFs
surgiram como uma solucdo também para esta questédo, e acabaram direcionando o
resultado final para uma linguagem mais dindmica e atual, especialmente pensando

no zeitgeist e na lingua do agora na internet, ambiente de difusdo deste projeto.

Outro aspecto importante deste projeto no momento de sua concepgao era
explorar 0s processos comunicativos que constituem as relacdes entre producéo e
oferta de conteudo audiovisual na internet, através da busca de um formato que
fosse capaz de representar a tendéncia do mercado de simplificar os processos de

criagéo e producédo — seguindo o fluxo do aumento exponencial de consumo de
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contetdo em video. Nesse sentido, o formato encontrado supre a necessidade de
conteudo rico em informacéo, mesmo que nao tao rico em qualidade, especialmente

a partir do uso dos GIFs.

Ao mesmo tempo, o processo de criacdo dos videos deste projeto se deu de
maneira simplificada: as imagens usadas foram majoritariamente gravadas com
celular — apenas nos videos de Greca Krueger as imagens da camera digital foram
utilizadas —, os GlIFs foram obtidos online (através de plataformas de oferta gratuita)

e, a partir disso, a edicao foi facilitada.

O kit utilizado incluia equipamentos de facil acesso e que puderam garantir
captacdo de qualidade: mesmo em um momento em que o audio do microfone
lapela ndo foi captado, a producdo do video ndo foi comprometida, pois havia
possibilidade de usar o audio suplementar — do microfone acoplado ao celular. Pelo
fato de a necessidade de uma segunda camera ter sido questionada em um
determinado momento do desenvolvimento deste trabalho, seria possivel ter
trabalhado apenas com o celular enquanto equipamento de captacdo. Além dos
tripés utilizados, todos os equipamentos do kit podem ser acessados facilmente: o
celular de uso pessoal, os gadgets — mini microfone, lapela, adaptador do celular no
tripé — foram adquiridos online. A cadmera Canon T5 utilizada foi emprestada, porém

pode ser adquirida ou até mesmo alugada com facilidade, se realmente necesséaria.

Por fim, a identidade visual do canal — apesar de nao ter ligagédo visual direta
com o nome — segue uma linha de pensamento coerente dentro do cool hunting: o
olho que tudo observa. Dessa forma, o resultado final foi diferente do que imaginado
inicialmente, principalmente em termos de formato. No entanto, cumpre seu objetivo
principal de oferecer contetudo informativo rico sobre o cool hunting, dentro das
possibilidades metodolégicas e técnicas de que se dispunha, com uma linguagem

atual, vibrante e dindamica.
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10 Considerac®es finais

O surgimento do cool hunter reflete uma nova realidade: é uma resposta do
mercado ao dinamismo da nova era e as transformacdes cada vez mais aceleradas
dos comportamentos dos publicos. E a forma como o0s processos estratégicos
comunicativos séo afetados pelas relagbes com seus publicos, que hoje se dédo cada
vez mais no ambiente digital. As respostas das acfes comunicativas chegam com

uma velocidade sem precedentes.

Observar os sinais emitidos pelos individuos, interpretar as mudangas na
forma como se relacionam e projeta-las no futuro é construir estratégias eficientes
para a sobrevivéncia das organizacfes de todos os setores do mercado. A nova
economia se transforma a cada momento, e é preciso acompanhar as
transformacdes para continuar oferecendo produtos e servigos no futuro. O papel do

cool hunter é identificar as transformacdes e garantir a adaptacéo a elas.

O objetivo deste projeto sofreu alteracdes durante o processo, porém néao saiu
do curso. O canal Catapulta foi criado para enriquecer o debate sobre o cool hunting
em um contexto de mercado, para que tanto organizacdes quanto individuos
possam descobrir essa pratica e compreender sua importancia. Isso foi feito através
da oferta de videos informativos ricos em conteudo, com linguagem dinamica e atual
e de facil acesso. Os temas propostos foram mantidos: os videos giram acerca dos
assuntos mais fundamentais para a compreensdo do cool hunting enquanto

tendéncia de mercado.

Os processos convencionais de captacdo e edicdo de videos foram
guestionados. O status quo exerceu grande influéncia na definicdo do kit, que
mesmo apds os testes bem sucedidos apenas com o celular, continha uma camera
DLSR como equipamento central. Isso foi questionado na etapa de pos-producao, o
gue leva a acreditar que somente o celular teria sido suficiente para criar o
movimento e dinamismo das imagens captadas. Pensando na formacédo de um kit
simplificado, as organizagcdes que buscam trabalhar com audiovisual em suas
estratégias podem perfeitamente acompanhar o crescimento da demanda do
mercado por videos. Além do kit, as empresas também tendem a buscar cada vez
mais por profissionais versateis — que tenham diferentes habilidades em diferentes

vertentes da Comunicacao — para desenvolver a producéo audiovisual internamente.
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Isso aponta para a consolidagdo do profissional de Comunicacdo Organizacional,
gue é capaz nao s6 de conceber e produzir conteudos audiovisuais, mas também de
visualizar esta demanda enquanto estratégia eficiente dentro do contexto de
mercado de cada organizacao.

O canal Catapulta foi concebido e criado para ser um projeto em longo prazo.
Apoés o processo de criacdo dos videos, foi possivel chegar a um formato que pode
perfeitamente ser reproduzido em diferentes contextos, especialmente dentro da
analise de tendéncias, que necessita de conteludos atuais e peridédicos para sua
compreensao. As possibilidades criativas — proporcionadas pelo uso de GIFs e pelo
processo de captacdo simplificado — podem ser exploradas em diferentes formatos
com maior liberdade de criagdo. Portanto, a ideia é continuar desenvolvendo videos

e alimentando o canal periodicamente.

Ao longo do processo de desenvolvimento deste projeto, foi importante ter
contato com diferentes métodos de criacdo audiovisual para expandir
conhecimentos técnicos, estéticos e criativos. De certa forma, chegar a um processo
de producdo e pos-producdo facilitado, que simplifica a criacdo audiovisual para
consumo na internet, € uma mudanca de paradigma — 0 que se entende como
producdo pode, por vezes, parecer muito mais complicado do que realmente é.
Nesse sentido, ter a oportunidade de criar conteddo de qualidade, relevante,
dindmico e atual utilizando equipamentos de facil acesso e formatos como GIFs para
a criacdo dos sentidos desejados foi uma experiéncia transformadora para a

desmistificacéo do audiovisual enquanto processo comunicativo.
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12 Apéndices

APENDICE A — Cronograma dos testes realizados no més de maio de 2017

20 21 27 28

Pesquisa de equipamentos

Compra de equipamentos
Orcamento identidade visual
Entrega de pré-projeto

APENDICE B - Visdo especificada do cronograma de testes do més de junho de
2017

Testar capacidade do equipamento comprado

Testar caracteristicas estéticas
Testar capacidade de programas e aplicativos
Planejamento  pefinir equipamento extra
Testar captagdo de audio
Testar programas de captacdo de audio
Definir programa usado para edigio

APENDICE C — Vis&o especificada do cronograma inicial de producdo dos meses de
junho e julho de 2017

3 4 10 11
Banca pré-projeta

17 18 24 25
Testes de gravacio
Definirkit ]
Definir nome do canal
Definir temas e entrevistados
Contato com entrevistados

Definir locag8es

Alinhar cronograma

Reservar/ locar equipamento extra

Julho

Captacio
Definir kit

Estudo de formatos para web
Entrevistas CWB

Elaboracio de teasers CWB
Entrevistas 5P

Elaboragio de teasers SP

Estudo de melhores praticas para
postagem
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APENDICE D - Vis&o especificada do cronograma inicial de produc&o nos meses de
agosto e setembro de 2017

Agosto

Captacio
Edicio

Testes de formatos para web _

Data final para entrega de identidade
visual do canal

Data final para entrega da vinheta
Pesquisa de trilhas

Pesquisa de boas préticas para
analise de desempenho

Setembro

Captacio
Edicio
Criacdo do canal e redes sociais
Postagem

Divulgacio

APENDICE E — Vis&o especificada do cronograma inicial de produco nos meses de
outubro e novembro de 2017

Outubro

Edicio
Postagem

Divulgacio

ansize . .

Novembro
Postagem

Divulgacio

ansize . .

Andlise de desempenho do canal

Eiboragdo o rafaor fna |

APENDICE F — Vis&o geral do cronograma inicial de producéo, referente ao
segundo semestre de 2017

Planejamento de producio de contetido audiovisual
Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro

Testes
Pré-produgio
b Elaborar rateiro
" Gravagdo
Produgio
Teasers/ making off
Edigio
Montagem
Pos-produgao Efeitos

Trilha sonora

Finalizagdo

Postagem

Divulgagio

Acompanhamento de desempenho
Relatdrio de desempenho

Anilise
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APENDICE G — Textos de locucéo dos videos do canal Catapulta

“E tendéncia falar de tendéncias? Com Andrea Greca Krueger”

Cada época tem o seu Zeitgeist. Reconhecer e compreender 0s sinais
emitidos pelo agora é uma questéo de sobrevivéncia para quem deseja continuar
desenvolvendo produtos, servicos e novos modelos de negdcio no futuro.

E tendéncia analisar tendéncias?

Cabe aos agentes do mercado a adaptacdo aos novos cenarios, que apontam cada
vez mais para a consolidacdo do cool hunter, que é o profissional que vai olhar para
0s sinais e compreendé-los de forma a construir cendrios estrategicamente

eficientes.

“Quem é o cool hunter? Com Mariana Smolka”

Analisar tendéncias é observar pessoas e identificar padrbes que possam ser
mapeados e projetos no futuro. Dessa forma, o cool hunter busca compreender os
acontecimentos que levam a mudancas de comportamentos e das relacdes entre o
mercado e seus publicos.

O cool hunter deve ter sensibilidade e observar situagcdes para identificar o

gue ainda esté por vir, com base nos eventos do presente.

“Zeitgeist com Andrea Greca Krueger”

Para analisar tendéncias é necessario atribuir ao tempo que entendemos
como “agora” a concepgao de um conjunto de aspectos que caracterizam o clima
intelectual e cultural do mundo em um determinado tempo. E o conjunto de todo o
conhecimento acumulado pela humanidade ao longo de sua existéncia e a forma
como ele se apresenta em um determinado momento da historia. A isso da-se o

nome de Zeitgeist.

Analisar tendéncias é fazer um estudo profundo do presente, para que se

possa falar a linguagem do tempo e compreender a forma como 0s signos e
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significados adquirem novos sentidos dependendo da época em que sao

observados.

“Por que analisar tendéncias? Com Mariana Smolka”

Adaptar-se a constante mudanca de comportamento dos consumidores € uma
guestao de sobrevivéncia para empresas de todos os setores da sociedade. Neste

contexto a midia desempenha um papel fundamental.

Com a multiplicidade da nova era, 0os meios de comunica¢do caminham cada vez
mais para o ambiente digital. As pessoas buscam por pertencimento e

individualidade quase que simultaneamente.

Dessa forma, analisar tendéncias é, também, poder escolher como emitir suas

mensagens, considerando o perfil de cada receptor.

“Catapulta: tendéncias de comunicacgao, internet e comportamento”

A nova era trouxe consigo infinitas transformacdes para todos os mercados.
Hoje, os consumidores exigem respostas mais rapidas e diversificadas, ao mesmo
tempo em que buscam novas formas de consumo.

E fundamental que o mercado saiba como observar, absorver, documentar e
compartilhar as transformacdes das relacdes entre publicos, marcas, produtos e
midias.

Trabalhar com tendéncias é observar as pessoas e identificar padrbes de
comportamento que possam ser mapeados e projetados no futuro. E compreender o
gue é dito e também o que € mantido em siléncio.

Este € um experimento audiovisual sobre tendéncias de comunicagéao,
internet e comportamento. Vem comigo descobrir tudo sobre o universo do Cool
Hunting?

Bem vindo ao catapulta.
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