Faculdade Cancao Nova

Bruna Maria Uliana
Lucas Ventura de Bem

Sidna Maria Beserra da Silva

“Exploradores 360”: Um programa de viagem para televisao

Uma abordagem realistica no formato de camera 360°

Cachoeira Paulista
2020



Faculdade Cancéo Nova

Bruna Maria Uliana
Lucas Ventura de Bem
Sidna Maria Beserra da Silva

“Exploradores 360”: Um programa de viagem para televisao

Uma abordagem realistica no formato de camera 360°

Trabalho de Concluséo de Curso
apresentado como requisito para obtencao
do grau de bacharelado em Comunicacao
Social - Radio e TV, pela Faculdade
Cancéao Nova, sob orientacdo do Prof. Me.
Marcos Jolbert Caceres Azambuija.

Cachoeira Paulista
2020



DEDICATORIA

Dedicamos primeiramente este projeto a Deus, foi Ele quem nos conduziu.
Logo, aos nossos pais e maes que ndo mediram esforcos para a conclusao desta
jornada que trilhamos, assim também como nossas familias.

A0S n0ossos amigos, professores e mestres que contribuiram para a formacéo de

gquem somos hoje.



AGRADECIMENTOS BRUNA

Aos meus 21 anos de vida, percebo o quanto a nossa histéria € composta por
inUmeras possibilidades de quais caminhos trilhar. Tudo o que vivi, por consequéncia,

me fez chegar até aqui. Logo, néo teria vivido diferente.

Diante disso, agradec¢o primeiramente a Deus. Foi Ele quem tudo fez e tudo faz em
minha vida, os meus dons ndo sdo meus, mas Dele. Assim, o0 entrego ndo somente

agradecimentos, entrego tudo o que sou.

Em segundo agradeco meus pais, seu Zé e dona Cida. Meu pai por priorizar uma
educacédo de qualidade na vida dos filhos, por ser o punho forte que me segurou nas
incertezas do cotidiano e por se fazer presente mesmo quando ndo estava ao meu
lado fisicamente. A minha mée que sempre foi e sera um acalento nos meus pesares,
por me incentivar a sempre ir além, por ser exemplo de mulher e por me conduzir nos
caminhos de Deus rumo ao céu. Aos dois, por me ofertarem o exemplo de ser casal
e do ser ético. Por acreditarem cegamente no meu potencial, muito mais do que eu

mesma um dia acreditei.

Agradeco ao meu irmdo Willian que contribuiu para a minha formacédo e me fez
perceber que o bom caminho € aquele que trilhamos juntos, em familia. Obrigada por

me ensinar a sonhatr.

Também agradeco a minha irma Leticia, que mesmo tdo nova, me faz querer contribuir
na construcdo de um mundo melhor para ela existir. Obrigada por ser minha

companheira.

Agradeco num todo minha familia que sempre esteve ao meu lado, fazendo dessa

jornada a mais bonita que eu poderia imaginar. Amo cada um e suas singularidades.

Agradeco aos meus amigos e colegas que, em meio ao simplério cotidiano da vida,
foram fundamentais na construgéo de quem sou hoje. Agradeco em especial Giuliana,

Joado Gabriel, Fernando e Lucas de Bem, grupo ao qual fiz parte nesses quatro anos



de faculdade e ao qual nos denominamos de “sobreviventes”, cada desafio valeu a

pena.

Agradeco a Sidna Maria por aceitar o desafio de realizar este projeto, assim também
como todas as oportunidades de aprendizado que me foram proporcionadas através
dela. Também agradeco por ser exemplo de profissional, missionaria e crista.
Obrigada por se fazer presenca de Jesus em minha vida.

Agradeco ao Lucas de Bem por sempre me ouvir e confiar nas minhas ideias, que
confesso, as vezes soavam meio malucas, mas que davam certo, afinal. Agradeco
pelos trabalhos, conversas e desafios que compartilhamos ao longo desses 4 anos.

Obrigada por sobreviver comigo.

Agradeco ao professor Marcos Jolbert por aceitar nos orientar. Sua exigéncia me fez
perceber o tipo de profissional que desejo ser, obrigada por acreditar em nos.

Agradeco a todos os professores da Faculdade Cancdo Nova que foram peca chave
para a profissional que sou hoje. Trabalhar com o coracao é o que faz destes docentes

extraordinarios.

Agradeco a Faculdade Cancdo Nova por nos proporcionar muito mais do que

ensinamentos, mas por também nos formar espiritualmente.

Por fim, agradeco a Cancédo Nova. Quem conhece a minha histéria, sabe o quanto

esta comunidade influenciou nos meus caminhos, onde hoje os trilho com gratidao.



AGRADECIMENTOS LUCAS

Agradeco primeiramente a Deus por todas as béncéos e livramentos em todos estes

anos e principalmente por me guiar em busca dos meus sonhos.

Agradeco a minha familia, meu pai Luis e minha mée Ana, que me proporcionaram
toda base, educacional, social, econémica, dentre outras para que eu chegasse até
aqui.

Agradeco ao meu padrinho Renato e madrinha Marcia, aos meus primos Gustavo e
Bruno por todos os conselhos e momentos importantes e definitivos que tive durante

minha vida que me guiaram até aqui e me formaram.

Agradeco aos meus amigos que hoje se fazem familia em minha vida, que me
ajudaram, me ouviram e aconselharam, que estiveram do meu lado nos piores e

melhores momentos durante esses 4 anos.

Agradeco aos meus colegas de faculdade do curso de Radio e TV, em especial a
Bruna, Fernando, Jodo, Giuliana e Sidna que direta ou indiretamente fazem parte

deste projeto e diretamente dos melhores momentos desses 4 anos.

Agradeco a Bruna por toda paciéncia e pelos 6timos projetos desenvolvidos em

conjunto.

Agradeco a todas as pessoas que criei lacos e pude me relacionar durante o periodo
de graduacao, pessoas de outras salas, funcionarios e funcionarias, professores e
professoras, amigos formandos e demais pessoas que contribuiram no meio

académico, profissional e pessoal em minha vida.

Agradeco aos meus colegas de trabalho na Camara Municipal de Cruzeiro e
posteriormente na Prefeitura Municipal de Cruzeiro por todo auxilio, paciéncia e

aprendizagem que me proporcionaram.



Agradeco, em nome do meu orientador Marcos Jolbert, que realiza um trabalho
incrivel na sala de aula e na busca de extrair o melhor de seus alunos, os demais

professores e professoras da Faculdade Cancéo Nova.

Com isso, fixo meus agradecimentos a todos e todas citados acima e toda gratidao as
pessoas aos quais se fizeram e fazem presentes em minha vida a partir dessa

experiéncia incrivel que a graduacao me proporcionou.



AGRADECIMENTOS SIDNA

Agradeco primeiramente a Deus por ser o protagonista dessa linda caminhada que

tenho trilhado no curso de comunicagéo social.

A minha familia que mesmo de longe tem sido sustento e motivacdo para eu

permanecer firme, em especial minha querida mae Silvia Helena.

Também agrade¢o a minha segunda familia, a comunidade cancdo nova. Todos 0s
irmaos que me incentivaram e me ajudaram na realizacdo dos inumeros trabalhos
académicos. De maneira especial ao Tiago Batista meu irm&o de comunidade que

viajou conosco nos ajudando como motorista e auxiliando com os equipamentos.

A TV Cancédo Nova no qual exerco minha missionariedade a sete anos e o quanto
tenho aprendido a ser uma grande profissional de Comunicacgéo por causa do anuncio
do Evangelho, sdo anos de aprendizado, estudo, conhecimento, dedicacdo e esfor¢o
por causa evangelizacdo. Como diz nosso querido fundador Monsenhor Jonas Abib:

Estudamos e nos aperfeicoamos por causa da missao.

Minha grande mestra comunicadora Cristiane Henrigue gerente e missionaria da TV
Cancédo Nova, sou sua discipula, o quanto me ensina, me impulsiona, me lancando
nos desafios, muitas vezes sem eu saber fazer, mas sempre acreditando em mim e o
guanto eu posso dar o meu melhor para que Jesus seja comunicado através dos

meios de comunicacdo, muito obrigada por tudo.

Minha gratiddo ao nosso orientador Marcos Jolbert por todo apoio, ensinamentos e

orientacdo no decorrer destes quatro anos e de maneira especial com 0 nosso projeto.

Aos professores da faculdade cancdo nova por todos 0s ensinamentos durante essa

jornada.



Também agradeco aos meus companheiros Bruna Uliana e Lucas de Bem, por toda
parceria e espirito de equipe que tivemos no decorrer desse projeto. O quanto aprendi

com Vvocés, 0s amo.

Agradeco também a minha casa comunitaria (Bethania) minhas irmés de comunidade:
Marcela Martins, Valdénia Vieira, Giszele Sabrina, Leila Lima, Maria Eunice e Luciana
Sitta que me ajudaram e adaptaram todas as realidades da casa para que eu, como
estudante, pudesse ter o melhor ambiente neste tempo de dedicacdo ao TCC.
Obrigada meninas pelo carinho, atencéo, cuidado, presenca, oragao e torcerem para

gue tudo desse certo.

E por fim, agradeco a todos os estabelecimentos da cidade de Campos do Jordéo,

gue com grande generosidade nos acolheram e fizeram deste sonho real.



A vida é o que fazemos dela. As viagens sao os viajantes. O que vemos, ndo é o
que vemos, Sendo 0 que Somos.

Fernando Pessoa



10

RESUMO

O presente trabalho apresenta o estudo acerca da producdo de um programa de
entretenimento destinado a televisdo que aborda o ramo de viagens, ao qual em
alguns dos principais pontos turisticos se faz o uso de videos gravados em 360 graus.
O questionamento que motivou a pesquisa foi a necessidade de adaptar o ja
trabalhado formato de programa de viagem para uma condi¢cao tecnoldgica mais
imersiva, ao qual o publico se sinta presente no destino exibido. O propésito foi
apresentar um programa para televisdo no formato entretenimento, com enfoque em
dicas de roteiro para viagem. O produto € composto por um programa piloto com
destino a Campos do Jordao-SP, com duracéo de 25 minutos, de cunho televisivo, a
imersao ocorre através dos videos em 360 que sdo adaptados na edi¢do para um giro
completo 360 graus dos principais pontos turisticos abordados no roteiro e ndo de
maneira manual, como em videos para internet, além também de contar com algumas
cenas dos bastidores. Compreendeu-se que, junto com o advento da internet, é
necessaria uma adaptacéao tecnoldgica do veiculo televisivo, expandindo as maneiras
de producao e também suas formas de consumo. Desenvolver um produto audiovisual
corroborou para o crescimento pessoal e profissional dos alunos envolvidos.

Palavras-chave: Programa. Entretenimento. Viagem. Televisédo. 360 graus.
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ABSTRACT

This work presents the study about the production of a Tv entertainment show dealing
with the travel business. Some of the main touristic attractions employ recorded videos
around 360 degrees. The need to adapt the existing travel show to a more immersive
technological condition in which the audience feels inside the interest motivated us.
The purpose was to present a television show under the entertainment format,
focusing on giving travel itinerary tips. The tv product is based on a pilot program to
Campos do Jordao - SP, with a 25-minute duration. The immersion will take place with
a 360-degree video edition adapted to a total 360-degree turn of the main tourist
attractions covered in the script. This won’t be manual, made like those videos for the
internet, and it will also include some backstage scenes. With the online age, we
understand the medium of television must be technologically adapted, expanding the
ways of production and the ways of consumption. Developing an audiovisual product
was essential for the personal and professional growth of the students involved in this
study.

Keywords: Program. Entertainment. Trip. Television. 360 degrees.
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INTRODUCAO

Ao observar a crescente procura do publico por conteudos televisivos que
transmitam maior originalidade e identificagdo com sua audiéncia, percebe-se entéo
uma aderéncia aos canais segmentados. A internet sobrepde os avancos tecnoldgicos
gue deu-se a 30 anos atras pelo potencial de interacdo e producdo dos proprios
conteldos que a mesma permite aos seus usuarios. Deste modo, identifica-se uma
necessidade florescente de producdo televisiva e de internet cada vez mais
engendrada, sob medida, onde o publico torna-se o préprio protagonista e ndo apenas
um telespectador.

Diante dos fatos apresentados, surge entdo o questionamento da contingéncia
de usar dos avancos tecnolOgicos para proporcionar aos consumidores desses meios
de comunicac&o uma maior interatividade ao ponto de ir além e suscitar aos mesmos
experiéncias de imerséo. Visto que a TV avoca altos niveis de consumo no Brasil,
guando comparado com demais paises, o artificio de produzir conteudos audiovisuais
com uma narrativa realistica torna-se cada vez mais possivel.

O presente trabalho visa a producdo de um programa audiovisual para a
televisdo com imagens em 360°. O programa tem como proposta, propor um novo tipo
de formato de programa de viagem com enfoque realistico, tal fazivel através de uma
abordagem sobre a cultura de determinada localidade, onde traga a tona os pontos
turisticos que fazem do local uma opcdo turistica, alguns desses gravados com o uso
da tecnologia 360°. Compartilhar de uma deliberada cultura através do entretenimento
transmitido pela TV e propor a imersdo aos telespectadores através de imagens em
360°, é restaurar a originalidade das propostas iniciais denotadas pela teoria da
comunicacao.

Ao ruminar a tematica do trabalho, visto que traz consigo a pretensdo do
conhecimento de diversos lugares, torna-se necessario discorrer sobre a cultura e
sociedade. Diante do crescente anseio dos individuos por conhecimento, 0s
progressos tecnoldgicos para a propagacao de informacdo tornaram-se comuns. A
industria cultural ao deparar-se com a dimensao da influéncia que a comunicacao e
0S NOVOS meios possuiam, desviou 0s objetivos iniciais de partilha e busca pelo outro
para o suprimento de suas proprias caréncias, sendo elas geralmente de carater
ideolégico e econbmico. Assim, 0s avangos tecnoldgicos nos meios midiaticos

cresceram expressivamente, ndo apenas por conta do anelo daqueles que consomem
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conteudo, mas também por aqueles que o produz. Para a produc¢do de um programa
de TV torna-se necessario uma vasta pesquisa sobre géneros e formatos televisivos,
abordando teorias sobre categorias e seus respectivos géneros, a confluéncia entre
0S mesmos e um enfoque ao género entretenimento, ao qual compde o formato de
programa de viagem televisivo. Diante da proposta do projeto, também torna-se
necessario discorrer sobre a producdo televisiva no formato 360°, ressaltando
conceitos de roteiro, iluminacéo, planos e enquadramentos.

Os métodos usados para a realizacdo do trabalho concentram-se
primeiramente na pesquisa exploratéria donde, a partir dos autores abordados, traz
consigo teorias que formam uma linha de pensamento sobre o individuo, suas ac6es
na formacdo de cultura e sociedade e os progressos gerados da necessidade de
comunicar-se. A pesquisa também caracteriza-se por ser de cunho qualitativo, visto
gue foi-se preciso uma imersao nas formas de producdo absorvidas através de
numeros e porcentagens que demonstram um alto nivel de consumo midiatico no
Brasil.

Apesar dos avancos nos veiculos midiaticos, percebe-se que a imersdo do
publico através da tecnologia 360° € pouco comum, sendo as propostas deste novo
método minguadamente abordadas.

O presente trabalho busca responder a seguinte questéao de investigacao: Que
resultados podem surgir de um estudo acerca da abordagem realistica e do formato
360, em um programa de viagem para televisdo considerando as formas de consumo
midiatico e da interatividade com o uso das novas tecnologias?

Por isso, o trabalho proposto tem por designio trazer a tona a proposta inicial
da comunicacao, derivada do pressuposto de cultura e sociedade, de promover a
partilha e a busca por conhecimento a partir dos meios midiaticos e do uso das novas
tecnologias, no qual a Unica fronteira da comunicac¢ao atribui-se ao outro.

Desta forma, o projeto tem por intuito, através do uso da tecnologia 360,
abordar o formato de programa de viagem de maneira realistica, tornando a

experiéncia do telespectador mais imersiva.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

) Produzir um programa de viagem com imagens em 360°.

1.2.2 Objetivos Especificos
) Produzir um conteudo audiovisual no formato de programa de viagem;
° Produzir um programa para televisao;

° Introduzir imagens em 360°.

16
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem como justificativa, através de um programa de TV,
mostrar a cultura de uma determinada localidade e gerar uma narrativa realista
através da producdo de imagens em 360, a qual possibilita o publico um olhar
democratico e assim propor a queda da quarta parede.

A escolha sobre o formato concentra-se no cenéario da TV brasileira, onde o seu
publico de consumo torna-se mais exigente no quesito contetdo, diante de tantas
possibilidades oferecidas, tanto no “Open TV” quanto no “Pay TV” (TV aberta e TV
paga). Desta forma, surge a crescente busca por canais segmentados, tornando os
telespectadores um publico interativo. Desde 2002 até o ano de 2019, o ndmero de
assinaturas de TV cresceu de 3,5 para 15,9 milhdes, segundo os dados da ABTA
(2019). A diferenca € que a TV aberta produz seu conteudo para a grande massa de
forma generalizada, ja a TV fechada ou segmentada, garante a fidelidade com seu
publico, pois deixa de produzir algo comum para a maioria e passa a produzir somente
aquilo que o seu perfil de consumo se identifica. Com o aparecimento e crescimento
das novas tecnologias em diversos nichos, o telespectador da TV aberta fica muitas
vezes a margem da utilizacdo das mesmas. Este projeto visa levar a utilizacdo de
imagens em 360° de forma democrética e de uma maneira diferente, de entronizacéao
a tecnologia.

O tema proposto pretende inserir um novo olhar a academia sobre a utilizacéo
das novas tecnologias, como o 360° para programas televisivos. Um dos fundamentos
gue o projeto possui € um dinamismo para o famoso formato de programa de viagens.
O produto propde uma abordagem realistica através do uso de imagens em 360° com
0 intuito de transportar seus telespectadores até o local proposto, usando da
comunicacdo como veiculo de conhecimento e lazer.

Para os autores do projeto, propagar a paixao pessoal por conhecer lugares e
culturas diferentes através da comunicacao e assim proporcionar aos telespectadores
uma experiéncia realistica do destino apresentado € a melhor forma de levar seus
telespectadores até o destino. A execuc¢do de todo produto € também uma grande
oportunidade pessoal, profissional e académica para 0s autores, que tém a
oportunidade de colocar em pratica ideias e conceitos de uma nova producdo que
nasce do interesse em comum, tanto pelo formato, quanto pela execucgéao de tal

produto midiatico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PROGRAMA DE TELEVISAO

2.1.1 Conceito de Programa de Televiséo

Conceituar o programa de televisdo, para Aronchi de Souza (2004), € entender
0 que sao os programas de televisao, retornar ao que deu origem a televisdo que se
assistia e assiste, a sua programagao. Para o autor, “as possibilidades visuais do
veiculo e suas limitacdes formam a base para o aproveitamento de formulas dos
veiculos que antecederam a TV” (ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 51). O autor
complementa, que “do mesmo modo que o conteudo do cinema seria o teatro e o
conteudo da televisao seria o cinema” (ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 51). Ele traz

a importancia e influéncia do radio na televiséo brasileira em seu processo formador.

Os programas mais populares na infancia da televisdo refletem o débito do
novo veiculo com seu antecessor eletrénico. Durante os primeiros trés anos
de pesquisa de audiéncia de Nielsen (que abrangeu o periodo de 1950-1952),
0s shows musicais ou outros formatos do radio (variedades, antologia
dramatica ou comédias) dominaram os dez primeiros lugares. (ARONCHI DE
SOUZA, 2004, p. 51).

Porém, ndo se pode esquecer de outros dois fatores muito importantes nesta
conceituacdo que sdo: o mercado e a cultura de acordo com cada emissora. O fator
econdmico, segundo Aronchi de Souza (2004, p. 52), “afeta a estrutura basica e a
formatagao dos programas” sendo necessario que as emissoras comerciais atendam

as demandas de seus anunciantes.

Desde o seu inicio, a televiséo brasileira teve uma caracteristica: todas as
183 emissoras hoje em funcionamento estdo sediadas em areas urbanas,
suas programacdes sdo dirigidas as popula¢bes urbanas, sdo orientadas
para o lucro (com excec¢éo das estacdes estatais) e funcionam sob o controle
direto e indireto da legislacéo oficial existente para o setor. (MATTOS, 1990,

p. 3).

O fator cultural articula-se na criacdo de um perfil ou personalidade, além da
audiéncia, fatores historicos, sociais e culturais da emissora também influenciaram a
estratégia da programacéao.

Com isso, entende-se que 0s programas exibidos nas emissoras sao resultado
de movimentos histéricos desde o inicio da TV e também da necessidade do mercado

e o alinhamento da emissora. Para Aronchi de Souza (2004, p. 56), “outra razao muito
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importante para a programacao de uma rede é a de que um programa ou 0 conjunto

de programas constroi a imagem da propria emissora”.

E a criagdo dessa personalidade para as emissoras passa pelos géneros e
formatos utilizados pela propria, que fica marcada em sua identidade, “a
Record ficou conhecida pelas séries; o SBT, pelos programas de auditorio; a
Band, pelo esporte; a Globo, pelas novelas; a Cultura, pelos programas
infantis” (ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 57).

Para Aronchi de Souza (2004, p. 53), “Cada emissora tem sua personalidade e
cada programa, seu status”, algo que marca e conceitua em definitivo os programas,
mas que sO possuem sua verdadeira identidade ligado as categorias, géneros e
formatos da TV brasileira.

Por conta disso, € preciso entender a categorizacdo destes programas, mais

especificamente os géneros e formatos.

2.1.2 Categorias de Géneros e Formatos

Para compreender, categorizar e buscar elementos compativeis para a criacéo
de um produto audiovisual, € necessario entender as formulas comunicacionais de
cada tipo de produto, e, portanto, entender os géneros e formatos televisivos,
principalmente, aqueles presentes na historia da TV brasileira e o que eles devem
apresentar.

A televisdo, em cada pais, possui a sua identidade, mas é visto também, que
0os programas atendem a duas demandas especificas, que sdo a de entreter e
informar, esses dois conceitos abrem espaco para entender os motivos para que haja
uma padronizacdo ou categorizacdo dos produtos audiovisuais. Para Aronchi de
Souza (2004, p. 39) “em suma, qualquer que seja a categoria de um programa de
televisdo, ele deve sempre entreter e pode também informar. Pode ser informativo,

mas deve também ser de entretenimento”.

Cada pais desenvolve uma linguagem prépria de televisdo. Essa linguagem
depende da cultura, do passado e do desenvolvimento das outras formas de
comunicacao social. O Brasil, embora ja tivesse uma producéo de filmes e
uma tradicao teatral antiga, ndo contou, pode-se dizer, com essa participacdo
na sua linguagem televisiva. Ela derivou-se mais das formas de comunicacéo
populares: o circo e o radio. (MARCONDES FILHO, 1988, p. 43).

Esta categorizacao, para Aronchi de Souza (2004, p. 37), “inicia o processo de

identificagdo do produto, seguindo o conceito industrial assumido pelo mercado de
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produgao”, o que pode auxiliar na distribuicdo e colocacao do produto nas midias e

grades televisivas, definindo, por exemplo, o publico e apoiadores e também dando

base para a criacao de novos conteudos identificados e segmentados de acordo com

a identidade da emissora ou da necessidade a ser atendida comercialmente.

Ainda baseando-se em Aronchi de Souza (2004, p. 52), o motivo da

padronizacdo das categorias e géneros parte da 6tica mercadoldgica, da necessidade

gue o mercado publicitario tem em identificar um publico-alvo e de atingi-lo da maneira

mais segura possivel.

Os géneros televisuais podem ser definidos, portanto, como unidades da
programacéo definidas por particularidades organizativas que surgem do
modo como se coloca em relacéo ao apelo a determinadas matrizes culturais
(0o que inclui toda a “tradigdo dos géneros” das midias anteriores), a
exploracdo dos recursos técnico-expressivos do meio (dos codigos préprios
a imagem videogréfica) e a sua prépria insercdo na grade da programacao
em funcdo de um conjunto de expectativas do e sobre o publico. (FECHINE,
2001, p. 18).

Aronchi de Souza (2004) divide as categorias e seus respectivos géneros na

televisao brasileira conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Categorias e Géneros

CATEGORIA

GENERO

Entretenimento

Auditério, colunismo social, culinario, desenho animado, docudrama, esportivo,
filme, game show (competicdo), humoristico, infantil, interativo, musical, novela,
quiz show (perguntas e respostas), reality show (TV-realidade), revista, série, série
brasileira, sitcom (comédia de situacdes), talk show, teledramaturgia, variedades e
Western (faroeste).

Informacao Debate, documentério, entrevista e telejornal.

Educacao Educativo e instrutivo.

Publicidade Chamada, filme comercial, politico, sorteio e telecompra.
Outros Especial, eventos e religioso.

Fonte: Aronchi de Souza (2004, p. 92).

7

A categorizacdo é um importante meio para se entender os programas de

televisdo e também para cria-los.

2.1.3 Géneros e Formatos Televisivos
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Com isso, tal categorizagdo compreende: Categorias, géneros e formatos.
Tendo, segundo Aronchi de Souza (2004, p. 39) “trés categorias que abrangem a
maioria dos géneros: entretenimento, informativo e educativo e outros” produtos

gue ndo se encaixam nestas trés definidas como “outras”.

Essa abordagem mais empirista dos géneros tende a trata-los como
“categorias” que norteiam a propria relagéo da industria do audiovisual com o
seu publico; como “categorias” a partir das quais se decide o que se quer ver
na TV e até o controle institucional da programacao. (FECHINE, 2001, p. 14).

Género, de acordo com o dicionario online Michaelis, significa um “conceito de
ordem geral que abrange todas as caracteristicas ou propriedades comuns que
especificam determinado grupo ou classe de seres ou de objetos.” o que ajuda a
entender a sua classificacdo e também a necessidade de se categorizar ou ordenar
0s produtos.

O entretenimento, por exemplo, € a categoria que apresenta 0 maior niumero
de géneros dentro dela, segundo Aronchi de Souza (2004, p. 92). Estes géneros sao:
Auditério, colunismo social, culinario, desenho animado, docudrama, esportivo, filme,
game show (competicdo), humoristico, infantil, interativo, musical, novela, quiz show
(perguntas e respostas), reality show (TV-realidade), revista, série, série brasileira,
sitcom (comédia de situacdes), talk show, teledramaturgia, variedades e Western
(faroeste).

Ja o formato, segundo Aronchi de Souza (2004, p. 46), € uma “nomenclatura
prépria do meio - também utilizada por outros veiculos - ,como o radio para identificar
a forma e o tipo da produgéo de um género de programa de televisdo” o que os torna,
género e formato, um elo de ligacéo constante e necessario um ao outro.

Com isso, percebe-se que existe uma relacdo hierarquica e coexistente entre
as categorias, géneros e formatos dentro do meio televisivo. “Em televisado, varios
formatos constituem um género de programa, e 0s géneros agrupados formam uma
categoria.” (ARONCHI DE SOUZA, 2004, p. 45).

Mesmo com toda categorizacdo, pode se ver uma volatilidade presente no

meio, 0s géneros podem até se misturar.

2.1.4 Confluéncia de Géneros Televisivos
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A evolucdo nos processos relacionados a producao audiovisual € constante
devido a sua ligacdo estreita com o uso tecnoldgico, portanto, até mesmo o0 meio €

influenciado por este hibridismo.

Na industria do audiovisual, essas categorias classificatorias permaneceram
bem definidas até o inicio dos anos 50, quando, restritas praticamente ao
universo dos filmes hollywoodianos, estes “géneros institucionalizados”
estiveram imunes ao hibridismo de midias e de linguagens que domina hoje
0 campo do audiovisual, especialmente o da televisdo. (FECHINI, 2001,
p. 15).

Os géneros ndo permaneceram hegemonicos e estaticos no meio televisivo,
eles tiveram de se adequar. Para Fechini (2001, p. 2), ao “hibridismo de midias e de
linguagens” e também mercadoldgicos, abrindo as portas para novos géneros ou
misturando os ja existentes buscando algo novo, segundo Aronchi de Souza (2003,
p. 49) “a tentativa de classificar os géneros da televiséo ja presume uma padronizacéo

de conceitos e de elementos identificaveis, tipicos da chamada industria cultural”.

A industria cultural pode ser definida como o conjunto de meios de
comunicacdo como, o cinema, o radio, a televisédo, 0s jornais e as revistas,
que formam um sistema poderoso para gerar lucros e por serem mais
acessiveis as massas, exercem um tipo de manipulacao e controle social, ou
seja, ela ndo s6 edifica a mercantilizacdo da cultura, como também é
legitimada pela demanda desses produtos. (COSTA et al, 2003, p. 2).

Portanto, entende-se que o0s géneros possuem uma classificacao
principalmente, e por conta da necessidade mercadolégica de se definir elementos,
mas eles sao volateis entre si, estdo sempre em mudanca para se adequarem a nova
necessidade apresentada pelo mercado. Segundo Aronchi de Souza (2003, p. 50),
“Os géneros no cinema, na televisao e na literatura ndo se expressam de forma pura,
sem alteracdes. Pelo contrario, alguns autores, entre os quais Jane Feuer, afirmam
gue os géneros se encontram em constante mudanca e redefinicao”.

E toda essa mudanca e transformacdo pode propiciar novos programas ou

modelos alternativos, como o programa de viagem para a televiséo.
2.1.5 Programa de Viagem para Televisao
O programa de viagem para televisdo se encontra na categoria do

entretenimento e utiliza-se de varios géneros desta categoria para compor este tipo

de programa. Estes géneros, dentro da categoria de entretenimento, séo reflexos de
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uma evoluc¢do e uma mistura entre eles proprios. Foram criadas formulas, como para
Souza (2004, p. 97), o colunismo social, que “tem uma trajetoria na televisdo que tenta
seguir o caminho do jornalismo, mas nao encontra folego para gerar credibilidade. Por

iIss0o, apresenta um misto de talk show, propaganda institucional e telecompra”.

[...] existe uma intrincada rede que agrupa em um mesmo fenémeno
atividades que, na origem, séo diferentes (esportes, noticias, arte, educacao,
lazer, turismo, show-business), mas que se articulam enquanto mercadorias
destinadas a um consumo especifico caracterizado pelo prazer. Surge um
grande e difuso espago que pode ser denominado “entretenimento”. (TRIGO,
2003, p. 21).

E possivel identificar uma evolugdo nos programas de entretenimento na
televisdo, que se iniciaram com os de auditorio: “nos anos 1960, a televisédo
aproveitou-se da popularidade dos programas radiofénicos de auditério e os
reproduziu” (Aronchi de Souza, 2004, p. 94). Segundo o autor, desde o inicio até os
dias atuais, dos nomes e imagens de seu(suas) apresentadores(as), ligando-os(as)
diretamente ao programa, é possivel ver isso hoje ainda com programas como:
“Eliana” - SBT, “Programa Silvio Santos” - SBT, “Hora do Faro” - RecordTV, “Encontro

com Fatima Bernardes” - TV Globo, dentre outros.

Por exemplo, para o setor turistico, para os planejadores e o0s
administradores, entretenimento € uma industria relativamente nova que esta
comecando a conectar-se com as novas possibilidades tecnolégicas para
atingir cada vez mais a sociedade e os mercados reais, imaginarios ou
virtuais. (TRIGO, 2003, p. 22).

Trigo (2003) fala sobre a evolugcdo do entretenimento de acordo com a
tecnologia disponivel, mostrando o quao importante é a tecnologia na evolucao dos
produtos e em seu sucesso ou diferenciacdo dos demais. “No século passado surgiu
0 cinema, o radio, a televisdo e finalmente os computadores, grandes responsaveis
pela transformacao do entretenimento em tecnologia de ponta e destinado a massa”
(TRIGO, 2003, p. 26).

Tudo isso pode-se passar pela necessidade de mostrar o real e de comunicar
de maneira préxima ao espectador, criando um laco a partir de uma abordagem nova

ou mais realistica.
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2.2 ABORDAGEM REALISTICA

2.2.1 A Necessidade de Comunicar

Para Wolton (1999), a comunicacao foi um dos mais brilhantes icones do século
XX, ela beneficiou os individuos em diversos aspectos como: a socializagdo do
homem, a aprendizagem de culturas distintas, valores e direitos entre outros, tudo a
fim de equiponderar os traumas causados pelas atrocidades que marcaram o século,
como por exemplo, as duas grandes guerras mundiais. No entanto, se as novas
formas de comunicacédo foram assim um grande avanc¢o para a humanidade, o porqué
de tamanho desconforto ao cita-las? Segundo Wolton (1999), junto do progresso
positivo da comunicacéo, caminha consigo a desigualdade social, muitas vezes vitima
da induastria cultural transmitida por tais veiculos midiaticos, o triunfo da comunicacao
€ acompanhado de uma sequéncia de ambiguidades, sendo tdo reais quanto 0s
progressos, em que a democracia encontra-se vulneravel no quesito de liberdades
privadas e publicas, o direito de comunicar-se e 0 acesso as redes geradoras dessa
comunicacao.

Diante de tal realidade, Wolton (1999) questiona-se ao refletir a extensédo da
comunicacédo, alegando que ela € indomavel e polissémica, mas ainda assim, é
onipresente e valorizada pelos individuos que correm risco constante por ndo saber
usa-la. O autor descreve que a mesma malha de significados ocorre ndo s6 com o
termo comunicacdo, mas também com as palavras identidade, informacéo,
democracia, por entre outras, porém, S40 poucas as que geram uma experiéncia
individual coletiva. A comunicacéo necessita da interacdo dos individuos para existir,
sendo ninguém exterior a ela, todos de algum modo sao integrantes. Perante isto, “a
comunicacdo difere-se em trés principais sentidos: comunicacdo direta,
comunicacao técnica e comunicacgéo social.” (WOLTON, 1999, p. 8, grifo nosso).

A comunicacao direta, nada mais é que uma experiéncia antropoldgica, em
gue intuitivamente o individuo comete o ato de compartilhar algo com alguém, seja ele
realizado por palavras ou gestos, afirmando que néo ha vida coletiva na auséncia de
comunicacdo, segundo Wolton (1999). E assim, como em qualquer sociedade,
definem-se regras para a mesma. O autor afirma que a comunicacéo é uma realidade
e modelo cultural, sempre ligada a representacdo de um ou mais individuos, a forma

de realizé-la traz consigo a histéria de uma cultura ou sociedade.
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J& a comunicacdao técnica, diante da teoria de Wolton (1999), trata-se de um
conjunto de técnicas, antes formada por comunicacéo direta, agora caracterizada por
alcancar grandes distancias. Seu processo de evolugdo se da também quando a
comunicacdo direta era definida por duas pessoas ou mais, enquanto que na
comunicacgdo a distancia atinge uma alta escala de individuos, tornando-a coletiva,
formando uma grande “aldeia global”.

Por fim, diante de tal progresso, a comunicagdo € vista como uma necessidade
social, por isso nomeada por comunicag¢ado social, segundo Wolton (1999). Suas
técnicas assumem um papel indispensavel para a propagacdo da diplomacia e a
indastria lucrativa de consumo, com normas e formas cada vez mais mundiais e
genéricas. Comunicacdo continua sendo a mesma palavra, mas jA ndo possui o
mesmo conteudo.

Para Wolton (1999), estes trés sentidos da comunicacdo possuem uma
caracteristica em comum: a interacéo. Assim, € perceptivel que o ato de interacéo do
individuo so6 tende a crescer durante os niveis de comunicacéo direta, técnica e social,
gerando mais uma ambiguidade: o ato de interagir € o mesmo que compreender? O
autor ainda alega que, a partir de tais circunstancias, ndo é surpreendente que uma
comunicacao interpretada de diferentes maneiras gere uma problematica nas relacoes
de determinada sociedade.

A comunicacao, segundo Wolton (1999), ainda pode ser distinguida de duas
maneiras: comunicagcdo normativa e comunicacdo funcional, sendo as duas
encontradas em todos os trés niveis de comunicacdo antes citados.

Quando normativa, Wolton (1999) afirma que possui a funcéo de partilha de
conteudo/informacao entre dois ou mais individuos, a fim de uma compreensao
mutua. E, para atingir tal compreensdo mutua, é necessario educar o individuo a partir
de um conjunto de regras essenciais para entrar em contato com o outro.

Na comunicacao funcional, segundo as teorias de Wolton (1999), o objetivo é
compreender a comunicag¢ao necessaria para a economia e sociedades abertas, a fim
de gerar trocas de bens e servicos, contribuindo a favor dos fluxos financeiros e
administrativos. Nesta, a importancia de regras é ainda maior que na comunicacao
normativa, que nao possui a intencao de intercompreensdo pessoal, mas busca uma
maior eficacia em atender aos interesses e necessidades dos individuos/publico.

Embora a compreensao de comunicacdo tenha uma amplitude devastadora e

indomavel, para Wolton (1999), ela possui um limite muito préximo: o outro. Como ja
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abordado, a comunicacao é definida praticamente pela interacéo do individuo perante
a sociedade e vice-versa, porém, se 0 comunicador ndo possui a quem comunicar,
essa comunicacdo ndo é entdo realizada, alegando que as facilidades no ato de
comunicar-se com o outro ndo bastam para a melhoria dos conteudos.

E também de grande importancia ter em mente o sentido teérico do que é
comunicacéo, entender que no seu sentido etimologico, datado do século Xll, no ano
de 1160 e derivado do latim, communicare, que significa tornar comum, compartilhar,
trocar opinides, associar, conferenciar, conforme Pinheiro (2005, p. 11). A palavra traz
consigo a ideia de partilha, sendo este 0 mesmo sentido de busca encontrada na
comunicacdo dos dias atuais, que embora sofra algumas modificacdes, nenhuma é
tdo drastica a ponto de mudar o objetivo inicial de partilha e busca pelo outro.

Para Wolton (1999), mesmo que o mercado ideoldgico, econémico e politico
tenha dominado rapidamente os avancos dessa evolucdo tecnoldgica para seu uso
proprio, a legitimidade destes desenvolvimentos sempre foi buscar uma maior
compreensao entre individuos.

Desta forma, a partir do conceito em que a comunicacdo tornou-se uma
necessidade social, os grandes pilares da sociedade como a economia e a politica,
por exemplo, apropriam-se deste meio para propagar ndo somente uma partilha entre
culturas distintas, como era a proposta inicial da comunicacdo, mas delegam uma
cultura Unica, o qual facilita uma maior compreensao de massa, visto que os individuos

gue a compdem passam a possuir instintos semelhantes.

2.2.2 A Cultura da Midia na Comunicacéo

Para Kellner (2001), a cultura transmitida pelos veiculos midiaticos é construida
a partir do objetivo de preencher os momentos de lazer da vida cotidiana, impondo
ideias politicas e implantando comportamentos sociais.

Desta maneira, a cultura da midia é fornecida como matéria para a composicao
da identidade do seu publico, ou seja, a industria cultural, sendo ela o radio, televiséo,
cinema ou internet, transpde a forma ideal do ser homem ou mulher, constréi 0 senso
sobre racas, etnias e classes, modelando os conceitos de valores e estabelecendo a
ideia de certo e errado, segundo Kellner (2001).

Para o autor, um conjunto de sons e imagens transmitem ideias que constituem

uma cultura comum para a maior parte dos individuos, em que a partir dessas
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identidades formadas, tornam-se membros de uma sociedade tecnocapitalista
contemporanea, construindo a ideia de uma cultura globalista.

A cultura da midia, segundo Kellner (2001), nada mais é que uma cultura
industrial, que trata-se de uma producdo em massa para o maior alcance de individuos
e que pode-se ser considerada até mesmo genérica. Seu objetivo na maior parte ndo
€ conduzir o individuo a conhecer a raiz de costumes e habitos de povos diferentes,
mas sim, gerar lucro privado para grandes empresas, propondo uma cultura
comercial.

Kellner (2001) caracteriza a cultura como sendo high-tech, ou seja, cada vez
mais os veiculos midiaticos buscam por inovacgdo tecnolégica para a transmissao de
tais ideias, a fim de gerar uma maior atratividade ao seu publico. A tecnocultura torna-
se entao principios organizadores de novas sociedades, e chega a ser considerada

um dos setores mais lucrativos, alcangcando dimensdes globais.

Mas a cultura da midia é também uma cultura high-tech, que explora a
tecnologia mais avancada. € um setor brilhante da economia, um dos mais
lucrativos, e esta atingindo dimensdes globais. Por isso, € um modo de
tecnocultura que mescla cultura e tecnologia em novas formas e
configuracdes, produzindo novos tipos de sociedade em que midia e
tecnologia se tornam principios organizadores. (KELLNER, 2001, p. 10).

Kellner (2001) afirma que a cultura da midia € um territorio disputado entre
ideologias rivais, onde a guerra acontece por meio de imagens, discursos e mitos
propagados pelos veiculos de comunicacdo. Em um sentido mais abrangente, a
cultura requer a participacdo de seus individuos, na qual os mesmos construirdo as
sociedades e suas respectivas identidades. A cultura midiatica participa igualmente
nesse processo, tornando-se onipresente no cotidiano das pessoas, 0 que para alguns
acaba prejudicando a independéncia da criatividade humana. Segundo o autor, “A
cultura modela os individuos, evidenciando e cultivando suas potencialidades e
capacidades de fala, agao e criatividade.” (KELLNER, 2001, p. 11).

Diante dos veiculos de comunicacédo, para Kellner (2001), o entretenimento é
fornecido de maneira atrativa e sedutora, usando-se de estratégias as quais 0s
individuos submetidos a determinados conteludos se identifiquem com tais ideias,
sentimentos e atitudes propostas. Assim também ocorre com a cultura comercial,
proposta e transmitida por essa mesma midia, que propde o deslumbre de uma malha

de bens e servicos que trardo ao individuo determinada gratificacdo. Juntas, a cultura
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midiatica e comercial atua de maos dadas ao transmitir ideias de comportamento e
identidade para a concretizagéo de seus determinados objetivos vigentes.

No entanto, ainda assim, o publico pode decidir entre submeter-se as propostas
transmitidas pela a midia ou ndo. Kellner (2001) afirma que a prépria midia oferece ao
individuo tal independéncia a partir do momento que, com o objetivo de alcancar a
identificacdo da massa, seu contelido € constituido por um vasto conjunto de formas
de identidade, ou seja, o individuo tem a autonomia de escolher qual forma aderir,
sendo ele quem quiser ser.

Porém, ainda diante deste cenario, a midia e seu arsenal de informacdes
podem sofrer um efeito contraditério quando o individuo utiliza dessas informacgdes ao
seu bem préprio, fortalecendo seus conceitos e valores pessoais que podem muitas
vezes ser opostos aos propostos pela midia. Esta percepcao e autonomia geralmente
se da a uma pequena fracao do publico, sendo considerada o efeito colateral.

Kellner (2001) refere-se a Madonna, um dos nomes mais conhecidos da musica
pop em meados da década de 1990, caracterizada na €poca por seus fas como sendo
uma imagem a ser imitada no quesito moda e identidade. Porém, para outros, ela foi
um simbolo de movimentos ativistas. Para Kellner (2001), Madonna invade e destroi
os limites da moda, sexualidade e identidade, chegando a propor a mudanca e a
experimentacao da identidade individual. Com isto, a cantora fortalece os setores de
consumo, intensificando a cultura comercial e gerando tendéncias no mercado da

moda a partir de um eu-mercadoria.

No entanto, ao privilegiar a imagem, a aparéncia, a moda e o estilo na
producdo de identidade, Madonna reforca as normas da sociedade
consumista que possibilita a criagdo de um novo eu mercadoria por meio do
consumo e dos produtos da industria da moda. (KELLNER, 2001, p. 335).

Segundo Kellner (2001), Madonna € objeto de estudos culturais porque sua
fama e popularidade abordaram diversas ramificagcdes, como raca, cor, classe social,
sexualidade e moralidade. Porém, para a industria de consumo, as tendéncias de
moda propostas por Madonna foram inteiramente atrativas para os olhos que visavam
o lucro e, por outro lado, a moda téo utilizada pela popstar era sinbnimo de producao
de identidade, ja que a mesma serve de cartdo postal sobre o individuo, enfatizando
o fato de que realmente a moda fala.

A partir destes conceitos sobre a cultura da midia, Kellner (2001) afirma que,

para 0s que nasceram e vivem submersos as ideologias de cultura repassadas pela
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grande midia, é importante saber identificar, interpretar e criticar seus contetdos
transmitidos, pois quando n&o percebidos, os individuos correm o risco de serem
submetidos a uma pedagogia cultural.

Diante de tais argumentos, pode-se também concluir que a midia na verdade é
apenas uma grande fornecedora de recursos e conhecimentos para o uso a bel-prazer
de seu publico. Por isso, ter a sabedoria de criticar os contetidos e distinguir o que é
ou ndo adequado para si € de fundamental importancia. Entretanto, faz-se necessario

ressaltar a representatividade que os individuos obtém diante dos meios midiaticos.

2.2.3 A Representatividade dos Individuos nos Meios

Para Feix (2017), a sociedade contemporanea originou uma nova cultura de
consumo a partir da implantacdo de modelos de vidas ideais, chamados de redes
simbdlicas. Desta forma, compreende-se que somente a movimentacado de producéo
e servico desses bens ndo é suficiente para manter tal cultura, j& que, de forma
fundamental, € necessario que haja também o ato do individuo consumir,
caracterizando-o assim como um fato social.

A cultura de consumo, para Feix (2017), pode facilmente ser interpretada pela
estrutura cognitiva do individuo, sendo esta estrutura a mantenedora de memorias
adquiridas ao longo de uma vida social, onde podem ser convertidas em estereotipos.

Segundo Feix (2017), as relacdes sociais dos individuos, assim também como
sua absolvicdo de conhecimentos e nocado de realidade, se dao através de suas
estruturas cognitivas. Feix (2017) afirma que é possivel ilustrar que, como uma arvore,
0 saber do individuo possui uma raiz implantada no seu sistema cognitivo, esta raiz
da origem a um tronco firme quando, a partir do que lhe foi repassado, concretiza sua
nocdo de verdade e assim, gera frutos expressando essa naturalidade adquirida
guando necessario. A raiz cognitiva esta alojada na intimidade do individuo, sendo
gerada quando anseios de consumo e ideologias sao plantados em sua estrutura
mental.

Feix (2017) define a estrutura cognitiva como a grande responsavel pela
concretizacao dos estilos de vida almejados pela sociedade. Segundo a autora, estes
modelos impostos pela sociedade contemporanea de consumo sao absorvidos pelo

individuo desde sua infancia, trazendo consigo a nocao de naturalidade e, de maneira
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representativa, resigna valores e significados que serdo reproduzidos também
posteriormente por outros grupos sociais.

Diante disso, Feix (2017) alega que os veiculos midiaticos de massa atuam de
forma decisiva para a propagacao desses modelos de consumo e de ideologia que, a
medida que sdo transmitidos constantemente para as estruturas mentais do individuo,
passam a ser naturalizados e considerados como senso comum, fazendo da midia a
grande disseminadora das representacdes sociais.

Para Feix (2017), a distribuicdo das representacdes sociais, através da midia,
se prolifera e assume uma ligacdo com a comunicagao social, visto que, determinam
comportamentos e ideologias que trazem consigo um peso semantico, que sao
repassados e partilhados pelos individuos.

Feix (2017) afirma que compreender a maneira como esses modelos
ideologicos e estilos de vida sdo estruturados a ponto de assumirem uma naturalidade
e se tornarem senso comum é fundamental para identificar a sua formacéo e seu
processo de proliferacdo. Através de tais teorias colocadas, os estudos da
comunicagdo passam a preocupar-se ndo somente com o0 que & comunicado aos
individuos, mas também como a mensagem transmitida ira consolidar-se diante a
sociedade.

Para Feix (2017), a representacao € sinbnimo de correspondéncia, desta forma,
tornam-se reais as teorias de representacao coletiva através da socializacdo dos
individuos e a introducéo de valores nestes meios sociais, onde adquire como fungéo
a formacao e gestao de determinada sociedade. A representacao coletiva, de maneira
externa, imp0de ideias de moralidade e fecunda uma sequéncia de fatores individuais
gue acarretam num determinado formato de comportamento esperado. Essa realidade
é formada por um conjunto de praticas externas coletivas originadas de um grupo ou
crenca, que atingira individuos que nem ao menos nasceram ainda e que, por conta
da repercussao dos meios sociais, ocorrera também com sua descendéncia. A autora
enfatiza ainda que a sociedade ndo nasce dos individuos, mas sim os individuos sim,
nascem da sociedade. Assim, concretiza-se a ideia de representacdo coletiva,
eliminando qualquer alternativa que corresponda a uma formacao individualista.

Segundo Feix (2017), compreende-se que a representacdo social trabalha
diretamente com a organizacdo do funcionamento social, sendo o mundo um lugar
onde os individuos a todo momento necessitam responder aos estimulos gerados por

determinado ambiente. A partir dos padrbes impostos pela representacdo social,
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sendo ele de pessoas ou objetos, origina-se entdo um modelo de estrutura que estara
constantemente presente no cotidiano dos individuos e, portanto, de dificil desvio.
Estes padrbes sao formados a partir de uma ideologia histérica, mas com o progresso
ao longo do tempo, tornaram-se abrangentes, caracterizando-0os como uma espécie
de tradicdo, sendo passados de geracao para geragao.

Feix (2017) enfatiza a teoria de que a representacdo social € caracterizada por
uma ligagao entre sentido, linguagem e cultura. Diante disto, os sistemas sociais
originalizaram uma espécie de mapa conceitual em que ocorre o agrupamento de
determinadas caracteristicas conectadas pela cultura, proporcionando a construcéao
de uma narrativa coletiva comum.

Desta forma, Feix (2017) alega que a representacéo social tem como objetivo
final facilitar a narrativa de um grupo, permitindo uma maior comunicacédo entre 0s
individuos. Porém, diante desta realidade, a autora conclui ressaltando os riscos
negativos de determinadas narrativas que tendem a acharem-se unicas, prevalecendo
diante de diversas outras, em gque muitas vezes cometem o ato de classificar e
construir estereotipos, dando origem a discriminacao.

Diante dos pontos apresentados, nota-se que os individuos que compdem tal
sociedade e que anseiam por representatividade fazem uso dos meios, por isso torna-

se importante destacar suas formas de consumo midiatico.

2.2.4 Formas de Consumo Midiatico

Diante de um cenério construido por diversas transformacfes midiaticas
seguidas de revolugdes sociais, as novas tendéncias tecnoldgicas tendem a causar
inimeros desafios para os pesquisadores ao acarretarem novos fatores nos meios de
comunicacdo e nos conceitos culturais. Para Gomes (2016), estas transformacdes
estdo diretamente ligadas as mudancas sociais cotidianas caracterizadas pela
introducdo dos novos veiculos midiaticos, como a televisao, os celulares, a interacéo
em midias sociais e entre outras.

Gomes (2016) afirma que as sociedades modernas capitalistas assumem o
individuo como autoridade, ja que ndo ha como acontecer o consumo dos bens e
servicos sem o consumidor. Com isso, a autora faz coligagdo com eventos sociais que
proporcionaram a evolucao da cultura de consumo como, por exemplo, a incluséo dos

direitos do consumidor como parte dos direitos de cidadania realizada nos Estados
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Unidos, em 1970. Porém, a disseminacdo do capitalismo também reuniu-se ao
movimento globalista com o surgimento das novas tecnologias digitais, que passaram
a compor o campo da industria cultural, gerando um novo eixo de mercado.

As novas tecnologias digitais, segundo Gomes (2016), quando inseridas como
instrumento para a expansao da industria cultural, proporcionam primeiramente a
insercdo dos individuos como agentes ativos dessas novas midias sociais e, no
decorrer de seu desenvolvimento, passa-se a utilizar desses mesmos individuos como
veiculo de divulgacdo ao relatarem as experiéncias pessoais adquiridas com o
consumo de determinados bens.

Diante deste resultado, Gomes (2016) situa esses métodos de consumo no
mercado brasileiro e fragmenta-os em momentos. O primeiro deles d4 se com a
advento da televisdo no Brasil, em que a partir do sucesso dado pelas telenovelas,
concretiza-se a ideia de sociedade capitalista, antes formada apenas por produtor e
consumidor, agora também por televiséo e telespectador.

Para Gomes (2016) o outro momento caracteriza-se pelo crescimento do
consumo de televisdo gerado a partir do facil acesso desse veiculo as classes sociais
mais inferiores. Com a grande demanda de novos conteudos causada pelo declinio
do sucesso das telenovelas protagonistas do primeiro momento, surgem entao novas
emissoras com diversos nichos de entretenimento, suscitando a competicdo pela
audiéncia da televisdo brasileira. Diante desta realidade, vem a tona também a
chegada das TVs por assinatura, Direct To Home (DHT) e, no ano de 1995, a internet
torna-se entdo de dominio publico, que por sua vez consolidou-se inicialmente a
professores e pesquisadores como fonte de conhecimento, depois migrou para o
publico jovem que utilizava da mesma como uma nova forma de socializar diante do
uso de e-mails e chats.

Gomes (2016) também relata os avancos ocorridos com a vinda do século XXI,
guando nota-se entdo um crescimento significativo dos consumos de canais de TV
pagos e o aperfeicoamento da internet com a chegada da banda larga. Com a internet
de alta velocidade, surgem entéo novas plataformas de interacdo entre os individuos,
como por exemplo, os blogs e as famosas redes sociais. A causa do sucesso atribuido
a esse novo instrumento social, da-se ao passo que os individuos usuarios destas
plataformas digitais tinham por objetividade trazer a tona temas para discussao, como

também partilha de culturas e conhecimentos em diversos ambitos.
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Com a chegada da internet e da TV por assinatura no Brasil, Gomes (2016)
ressalta a ocorréncia de mudancas entre habitos, regras e ligacdes entre produtor e
consumidor. A partir desses novos aspectos, hd uma modificagdo no quesito
linguagem que, abordado de forma cognitiva, trabalha-se com novas percepcoes de
realidade e predilecdo de contetdos.

Diante de tais andlises, Gomes (2016) declara que a televisdo aberta nao
obtém mais o poder de inducéo e relevancia cultural que possuia, ja que nos tempos
atuais o publico tende a dominar-se pela legitimidade dos conteudos, ou seja, 0
modelo social de realidade ndo € mais totalmente baseado na imagem transmitida
pela televisdo, mas também pelos contetdos circulados na internet, em particular,
prevalece os que fomentam as redes sociais.

A internet cada vez mais torna-se protagonista das narrativas de realidade
social nacional, em que seus individuos buscam constantemente pelo modelo de
verdade, um dia narrado pelas midias tradicionais, atualmente passa a ser encontrada
na internet. Outra caracteristica atrativa da internet é o fato de a mesma gerar
interatividade entre contetdo e consumidor, sendo que, esta nova proposta desperta

a necessidade de novas tecnologias, criando uma nova demanda midiatica.

2.2.5 A Interatividade com o Uso das Novas Tecnologias

Apoés situar os avancos tecnolégicos gerados a partir da criacdo da televisao e
internet, Gomes (2016) trata de descrever sobre como prosseguiu-se as novas
tecnologias dentro desses dois eixos. Diante dos estudos de comunicacao,
compreende-se que a interacdo dos individuos dentro desses veiculos midiaticos € a
chave para o0 sucesso que, ao passar do tempo, tornam-se cada vez mais imersivos.
Quando analisa-se a internet no comeco do século XXI, um dos seus grandes avan¢os
foi a criacdo de novas e mais eficientes placas de video para computadores,
originando novas midias digitais destacadas pelo surgimento da computacédo gréafica
tridimensional, nomeada por 3D (trés dimensfes). Obtém-se por exemplo, a migracéo
dos games antes instalados nos PCs para as plataformas online, alguns responséaveis
por recriar mundos virtuais como o game Second Life, produzido pela Linden Lab em
2003.

No mesmo instante, segundo Gomes (2016), ocorria o desenvolvimento de

tecnologias portateis como os celulares, notebooks, tablets e entre outros que
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possibilitaram uma modificag@o radical nas fronteiras entre vida publica e pessoal.
Estas mudancas afetam os individuos e seus hébitos tradicionais, construindo uma
percepcao de cultura digital, que tornou-se objeto de estudos e pesquisas, nomeada
como cibercultura.

Para Gomes (2016), o deslanche dos avancos tecnoldgicos digitais continuou
ao longo do tempo, como por exemplo, a criagdo das plataformas de streaming e a
digitalizagdo dos livros facilmente encontrados na web. Os individuos, diante desta
nova forma de adquirir informacdo e entretenimento, tornam-se cada vez mais
protagonistas na producédo de tais conteudos, agora feitos ndo somente para eles,
como também por eles.

Desta forma, segundo Gomes (2016), ndo é s6 a interatividade dos individuos
gue implica nessas novas tecnologias, mas também sua imerséo diante dos cenarios
virtuais, dado através da implantacdo do uso da realidade virtual e dos videos em
360°.

Cortiz, Calegari e Ferraz (2018), em sua pesquisa “As Novas Interfaces da
Web”, apontam a objetividade da realidade virtual como sendo um conceito ideal de
imersao que, a partir deste meio, proporciona ao individuo a experiéncia real de estar
em um ambiente virtual paralelo, atingindo as cognicbes de tempo e espaco.
Inicialmente usada nos games, a realidade virtual é responsavel pela estimulacéo de
sons, imagens e uma sequéncia de intera¢des para com o individuo, causando uma
espécie de imersao espacial auténtica.

O ambiente virtual, segundo Cortiz, Calegari e Ferraz (2018), esta distante de
ser considerado apenas uma tendéncia tecnolégica passageira, visto que desde a
década de 1960, pesquisadores de diversificadas areas procuravam elaborar meios
tecnoldgicos imersivos. Os autores citam um dos pais da computacdo grafica, Ivan
Sutherland, responsavel pelos primeiros prototipos exploratérios de imersao que
previam futuramente uma evolucéo deste meio. E possivel perceber outras iniciativas
imersivas ap0s as criagcdes de Sutherland, como por exemplo, o projeto Furness
(1989), criado para a Forca Aérea dos Estados Unidos como objetivo de ser utilizado
para simula¢des com pilotos.

Cortiz, Calegari e Ferraz (2018) afirmam que, depois de diversas tentativas
falhas ao longo das décadas, um dos marcos importantes para a realidade virtual foi
a criacao do projeto Oculus Rift, desenvolvendo o entusiasmo e curiosidade do publico

pelo produto ou experiéncia. As empresas de renome, como o Google e a Microsoft,
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deparam-se com tal tecnologia e apostaram na elaboragdo de projetos na area, que
através do Oculus Rift, proporcionam experiéncias semelhantes aos do prototipo do
projeto inicial Furness.

A partir de tais alegacdes descritas, pode-se concluir que a realidade virtual
passa a ser consumida cada vez mais e a ser utilizada em diversas ramificagdes, nao
limitando-se apenas ao entretenimento, mas atuando também nas areas da saude,

educacéo e das ciéncias.

2.2.6 A Abordagem Realistica no Formato 360°

Para Cortiz, Calegari e Ferraz (2018), diante da concretiza¢do e popularizagao
das tecnologias relacionadas a realidade virtual, surge entdo os progressos das
producdes de videos em 360°, criando experiéncias imersivas também na Web. Estes
videos podem ser gravados com o0 uso das cameras 360° ou com um misto de
gravacoes simultaneas composto pela captacao de todos os angulos do ambiente.

Ao consumir um produto audiovisual em 360°, segundo Cortiz, Calegari e
Ferraz (2018), o individuo explora todo o ambiente através dos diversos angulos,
ocorrendo a queda da quarta parede, termo este utilizado no teatro e no cinema para
caracterizar uma parede ficticia entre o palco e a plateia, onde o publico, de forma
passiva, absorve apenas o conteudo proposto pela producdo. Desta forma, com o uso
dos videos em 360°, o individuo assume uma participacao ativa sobre o conteudo,
dando origem a democratizacéo do olhar.

Este novo meio de imersao 360°, conforme Cortiz, Calegari e Ferraz (2018),
pode ser reproduzido pela televiséo, por aplicativos especificos ou por plataformas da
Web.

Diante de tais avancos, para maior exemplificar a aderéncia dos videos 360° a
industria cultural voltada para o entretenimento, a cantora pop internacional Taylor
Swift, no ano de 2014, lancou a musica Blank Space e adotou o0 método de imersao
360° para proporcionar aos seus fas uma viagem aos sets de gravacdo. Tendo por
cenario uma apreciavel manséo, a cantora lanca, além do clipe musical, um aplicativo
nomeado AMEX Unstaged: Taylor Swift Experience, que segundo o site Billboard
(2014), a plataforma gratuita de imersdo pode ser utilizada através de tablets ou

smartphones e encontrada nas populares App Store e Google Play Store.
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Para o site Billboard (2014), o aplicativo de imersédo de Taylor Swift, além de
levar seu publico ao local de gravacgdo, permite também a experiéncia de deparar-se
com os trabalhadores da manséao, como também o casal de personagens da narrativa
em atividades extras, ndo exibidas no clipe musical, assumindo uma espécie de
extensdo de contetdo. Além da exploracdo, o aplicativo permite a interacdo dos
usuarios com alguns objetos encontrados pela mansédo que fazem parte do arsenal
de lembrancas pessoais da cantora nunca divulgadas antes.

Ja para o site juvenil Capricho (2015), o aplicativo garantiu a cantora Taylor
Swift um prémio Emmy na categoria técnica, sendo que a imersdo em 360° no mundo
Blank Space foi contemplado com o troféu de melhor programa interativo.

Para o soci6logo francés Wolton (1999), o avanco dos meios tecnoldgicos
demonstra o quanto a comunicacéo é valorizada na cultura ocidental que, a partir de
tais avancos, obtém-se entdo a construcdo de uma nova sociedade.

Diante de tal realidade evolutiva, percebe-se que a abordagem realistica a partir
do uso da tecnologia 360°, além de proporcionar um novo meio de comunicagao para
os individuos, acarretou também avancos na industria da comunicacao, despertando
Novos conceitos entre engenheiros da area e influenciando novas formas de consumo

entre os individuos.

2.3 TECNICAS DE TV PARA O FORMATO 360°

2.3.1 Roteiro

Segundo Sanada e Sanada (2004), vivemos num mundo totalmente interligado
ao visual, a imagem, que no dia a dia pode se transformar em informacdes e ideias.
E dependendo da inspiracdo, transpiracao e criacdo, pode-se produzir bons projetos
audiovisuais, ou seja, mostrar fatos, situacdes realistas ou até criar historias ficticias

gue sejam produzidas através de um bom roteiro.

Ao produzir um audiovisual, o cineasta esta compartilhando com outros a sua
visdo do mundo, como ele interpreta as inUmeras informacdes que recebem
todos os dias. Nao importa se o filme serd sobre uma festa infantil, ou uma
superproducdo hollywoodiana. O importante € que as pessoas que O
assistam compartilhem de uma experiéncia que vai diverti-las, educéa-las,
fazé-las suspirar, sentir medo, ou até mesmo choca-las. (SANADA; SANADA,
2004, p. 24).
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A estrutura de um roteiro, conforme Sanada e Sanada (2004), é parecida como
de um arquiteto que desenha a planta para mostrar aos engenheiros e construtores
que vao fazer a construcdo de algum imoével e que através da imaginacao e criacdo
desse arquiteto, o projeto € apresentado a equipe. Um bom roteiro escrito permite que
qualquer pessoa ao ler possa visualizar em sua mente como sera o filme. O roteiro
nasce da necessidade de alguma coisa, de se pensar ou criar algo para ser transmitido
através de belas imagens que narram o que se passa em cada cena.

De acordo com Kellison (2007), qualquer histéria a ser desenvolvida,
independentemente do género, a base de uma boa histéria € tudo. Seja um programa
esportivo, uma série dramética, um noticiario, o género sempre vai girar em torno de

uma histéria que tem como meta atrair a atencao do telespectador.

A sua mente € um poco infinito de ideias. Afinal € a mesma mente que sonha
com os resultados surpreendentes. Tente algumas técnicas, como criar um
problema para solucionar bem antes de dormir, mergulhe no seu
subconsciente e descubra o que ha nele. Carregue sempre um caderno ou
um gravador para registrar ideias, trechos de conversas ao acaso, uma piada
ou um incidente que vocé veja na rua. (KELLISON, 2007, p 57).

De acordo com Kellison (2007), quando se pensa em escrever um roteiro para
um programa de televisédo, este é totalmente diferente de um roteiro para o cinema.
Por exemplo, no cinema tem-se a historia roteirizada com 0s personagens, com
comeco, meio e fim, ja esta tudo resolvido, ou seja, quando o filme acaba, a historia
acaba também. Ja na historia televisiva, os roteiristas podem capitalizar a duracéo ao
longo da criagéo, construindo histérias que se desenrolam conforme os personagens,
a partir de suas reacdes e sempre testando-os. O publico passa a se identificar e
conhecer bem os personagens, ao ponto de se familiarizar com ambos e suas

histérias, ao longo do programa para cada episodio.

O processo de escrever pode ser muito doloroso. Transformar uma ideia vaga
em um roteiro € uma tarefa carregada de pressao e incertezas. Vocé pode se
preocupar com a reacao que as pessoas terdo quando lerem o material, pois
elas podem rejeitar a ideia ou acha-la desinteressante. A tarefa parece
intermindvel. Vocé ndo atende ligagBes ou coloca correspondéncia em dia.
Mas lembre-se de que todos os programas de sucesso na TV passaram pelo
processo de desenvolvimento e sobreviveram. (KELLISON, 2007, p. 78).

Conforme Kellison (2007), nos roteiros produzidos para televisdo, existem
diferentes formas de se trabalhar. H& alguns roteiristas que gostam de trabalhar
sozinhos, ja outros gostam de dividir sua ideia e seu roteiro com outra pessoa,

trabalhar em conjunto. O melhor resultado acontece quando o roteirista encontra a
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melhor forma de estilo de criatividade, disciplina que combine com sua prépria
personalidade.

ApOGs pensar, criar a histéria, a ideia do programa e roteirizar algum projeto
televisivo, é necessario pensar na gravacao e locais desse projeto, € como o roteiro
ird dar sentido ao fato narrado. Agora € onde entra uma parte de grande importancia

gue sao os planos, enquadramentos e locais das gravacoes.

2.3.2 Planos e Enquadramentos

Conforme Sanada e Sanada (2004), para se ter o melhor plano e
enquadramento, é preciso ter paciéncia, criatividade e muito trabalho, focar na cena e
fazer o telespectador imaginar o local e sentir dentro daquela realidade apresentada
através de imagens. O manuseio com a camera é fundamental, o conhecimento, como
funciona, como pegar o melhor enquadramento para a imagem que esta sendo feita,

tanto com o personagem, como com o objeto.

Uma dica usada para enquadramento € usar a regra dos tercos, ou seja,
imaginar a divisdo da tela com duas linhas horizontais e duas linhas verticais.
Formam- se entdo nove quadrados. Os objetos ou personagens principais da
acdo devem ser posicionados em cima destas linhas, mais precisamente
onde elas se cruzam. Se for um objeto ou pessoa que esta em movimento,
coloco-0 um pouco para a esquerda ou direita, virado para a direcdo da tela
que esta vazia. Coloca-lo no centro da tela faz parecer que é um alvo num
concurso de tiros. (SANADA E SANADA, 2004, p. 56).

De acordo com Sanada e Sanada (2004), existem varias sugestbes de
enquadramentos que dao um diferencial no resultado do produto audiovisual. O plano
geral, que é usado para informar ou identificar o lugar da gravacao, a lente sempre é
afastada no maximo, para mostrar todo o ambiente da acdo; O plano conjunto &
parecido com o geral, mas tem uma diferenca, mostra uma a¢édo acontecendo com
mais de um personagem. O plano americano mostra uma parte do cenario, mas corta
0 personagem na altura dos joelhos. Finalmente; o plano médio é um dos mais
usados, mostra da cintura para cima, buscando evidenciar mais 0s objetos e
personagens.

O primeiro plano busca focar e valorizar mais as expressées do rosto e é
cortado na parte dos ombros; O close-Up aproxima bastante do personagem, em que
0 rosto cobre quase toda a tela, € um tipo de plano que visa mostrar fortemente a

expressdo da face da pessoa que esta sendo filmada. JA o plano detalhe é bem
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parecido com o close-Up, visa mostrar o detalhe ndo s6 do personagem, mas também
de algum objeto, ambos podem ser feitos bastante numa gravacdo, tanto do
personagem, como dos objetos, porque podem ser usados para cobrir uma fala de
texto e € excelente para aproximar o telespectador do objeto ou do personagem;
Quanto mais imagens de planos detalhes, mais sensibilidade também de encaixa-los
na edicdo em alguns momentos fortes do produto que esta sendo produzido.

Para finalizar, o processo de desenvolvimento de como serdo gravadas as
cenas, com a definicdo do roteiro, planos e enquadramentos, é preciso trabalhar um

ponto muito importante na parte artistica, que é a iluminacéo.

2.3.3 lluminacao

Segundo Kellison (2007), uma parte fundamental e essencial para o video é
a iluminacao. A luz, cria tom, atmosfera, dimenséao e textura do programa, criando e
transmitindo diferencas nas cores de acordo com a realidade, comédia, drama e

fantasia, gerando um grande formato de cores também na parte cenografica.

Tanto a iluminacdo externa quanto a interna podem ser alteradas com o uso
de refletores ou rebatedores (cartdes de tamanhos variados que refletem a
luz em um objeto ou ator). Filtros grandes (feitos de material quadrado e
translucido) podem ser posicionados estrategicamente para filtrar a luz do sol
e manter a consisténcia da luz. (KELLISON, 2007, p. 198).

Conforme Kellison (2007) para se criar um ambiente de gravacao, pode se usar

a luz dura, que aponta diretamente para o elemento, sendo uma iluminacgéo forte, clara

e Unica, por exemplo: o sol, refletores elipsoidais, lampada incandescente e quartzo.

A luz suave tem uma menor intensidade, criada com menos lampadas, que rebate

outra parte da gravacdo, como por exemplo: o teto ou outro local do set e os efeitos

sdo com filtros profissionais. J4 a luz quente e fria tem uma cor e temperatura que

geram a influéncia na gravacédo da camera que séao: luz (externa), que é a luz do dia,

mais forte, quente e que produz um tom mais azulado no video e a luz artificial
(interna), essa é considerada fria, formando um tom mais amarelado.

A iluminacdo da producdo inclui trés tipos principais de luz e suas posicdes

uma em relagdo a outra (iluminac&@o de trés pontos): 1. Luz-chave: luz forte

que ilumina um objeto ou uma pessoa essencial na cena, criando uma

sombra bem definida. E posicionada acima do elemento filmado. 2. Luz de

preenchimento, luz secundaria ou fill light: luz mais suave colocada em angulo
para “preencher” qualquer sombra indesejavel criada pela key light. Contraluz
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ou back light: que é posicionada atras e acima do principal elemento, trazendo
o0 para frente por contraposigdo com o fundo.” (KELLISON, 2007, p. 198).

De acordo com Kellison (2007), a iluminagao, seja ela externa ou interna, pode-
se alterar com o uso de refletores ou rebatedores. E existem alguns padrdes de cores
gue devem ser evitados as quando se grava um video (produto audiovisual) por
exemplo, uma camiseta listrada pode atrapalhar o efeito da iluminacdo no video,
gerando ondas na imagem que incomodam o telespectador. O vermelho em alguns
tons pode sangrar, chegando a vazar e atrapalhar algum outro objeto da cena. O
branco, dependendo do local da cena, principalmente em locais mais claros, pode
sobrecarrega-la e estoura-la. Azul e verde, dependendo de alguns tons dessas cores,
podem se misturar e torna-la invisivel. Geralmente, tanto o azul como o verde sao

usados em estudios como fundos para efeitos especiais.

2.3.4 O Formato 360°

De acordo com Moreira e Soriano (2019, online), “o formato em 360° graus é
um NoOvVo processo que passa ainda por um amadurecimento técnico dentro do
desenvolvimento das produgdes audiovisuais”. Sdo equipamentos e lancamentos
novos que chegam no mercado, incluindo telas em formatos esféricos, cameras
amadoras, novas ferramentas e profissionais que usam esses novos equipamentos,
permitindo experiéncias tanto individuais, como coletivas que vao se lancando no dia

a dia do mercado.

Porém depois da realizagdo desses experimentos ficou claro qgue nem todo
tipo de narrativa é adequada ao video em 360 graus. As técnicas de revelar
0 ambiente para o espectador, esconder na cena personagens através de
imagens subjetivas, algumas das caracteristicas existentes em narrativas
ficcionais, aliado as dificuldades na realizacdo de som com caracteristicas
binaurais e a necessidade de esconder equipamentos de iluminacdo e
membros da equipe técnica, demonstraram que esses videos tem uma
utilizacé@o bastante especifica, que é o de colocar o espectador no centro das
aclOes, proximo das experiéncias realizadas na década de 50 e 60 com o
cinema verdade ou cinema direto, que tinham por caracteristica colocar o
espectador em posi¢des denominadas como: a mosca na parede e mosca no
prato, pelo fato de serem producdes com caracteristicas observacionais e
participativas. As vérias producdes em formato jornalistico realizadas
regularmente e postadas nos canais do youtube.com pelo New York Times,
CNN e BBC nos ajudam a observar assuntos nos quais os videos realmente
colaboram com essa sensacao e outros que 0s videos convencionais seriam
mais adequados. (MOREIRA; SORIANO, 2019).
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Para os autores € assim que acontece a inser¢cao do usuario com experiéncias
imersivas em marcas e produtos, uma nova realidade aplicada no mercado
corporativo, publicitario e, principalmente, no campo de turismo. O uso dessa
tecnologia tem um longo caminho a percorrer no futuro dentro dessas areas, como
por exemplo, uma gravagao no formato 360° em uma visita a um museu ou numa praia

deserta.

“Com a gravacdo em 360 graus qualquer equipamento utilizado que nao
esteja acoplado diretamente na camera aparece nas tomadas, assim a
iluminacdo é um elemento delicado e a luz natural, ou do préprio ambiente é
aconselhavel. Em ambientes fechados pode-se trocar as lampadas por tipos
mais adequados e mesmo esconder equipamentos pequenos do tipo LED
atras de plantas, cadeiras, méveis etc. ou simplesmente utilizar as luzes que
ja existem em uma cena, tais como lampadas de cabeceira, luzes de teto,
candeeiros de mesa etc. Outra forma é fazer a iluminagéo convencional e na
pos-producao “apagar”’ esses elementos na imagem, essa técnica é chamada
de clean plating.” (MOREIRA; SORIANO, 2019).

De acordo com os autores, para os roteiros de videos de 360 graus é preciso
planejar o posicionamento dos personagens em um plano Unico, como se fosse um
planejamento parcial e determinado pela distancia da pessoa ou do objeto que se
encontra diante da camera. Existem alguns softwares que dao permissao a insercao
de elementos em camadas, que podem ser agregadas informacdes textuais ou
iconicas que sao elementos direcionais da atencéo, que indica ao espectador qual

deve ser sua direcdo da atencéo.
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3. DESCRICAO DO PRODUTO

No atual trabalho, o produto proposto € composto por uma juncédo entre
entretenimento, cultura e tecnologia. O produto visa a producéo do piloto de um
programa de viagem para a televisdo com imagens em 360, cujo o nome é
“Exploradores 360”. A cada programa sera explorado um novo destino turistico com o
objetivo de, com o uso de imagens em 360 dos principais pontos turisticos, propor
maior imersao dos telespectadores do que os programas de viagem habituais
oferecem, além de proporcionar entretenimento e uma expansdo no leque de
conhecimento do publico. A imerséo dos telespectadores tem por fungéo transporta-
los até o local apresentado, ndo somente pelas imagens em 360, como também pela
composicéo de planos e enquadramentos alinhados com trilhas sonoras.

Ja o nome Exploradores 360 nao faz referéncia somente ao fato de explorar
um novo destino a cada episodio, mas também explorar mais as tecnologias que sao
oferecidas atualmente. Quando se observa o logo do programa (VIDE APENDICE A
— Logo do Programa), fica nitido a presenca de uma bussola no lado esquerdo ao qual
sua ponta superior € vermelha apontando o Norte, como é habitual do proprio
instrumento de localizacdo. Quando dado a animacédo do logo, esta mesma ponta
vermelha gira e se posiciona apontando para o lado direito ao qual se estende para a
formacdo do nome Exploradores 360, tal movimento pensado no sentido de que o

programa sera o novo norte dos telespectadores.
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4. DESCRICAO DO PROCESSO CRIATIVO

4.1 PRE PRODUCAO

A pré-producdo iniciou-se muito antes do projeto ser aceito, visto que o grupo
ja trazia hipéteses de possiveis lugares. Em marco de 2020, diante dos
acontecimentos mundiais em fator a pandemia de Covid-19, os autores do projeto
cogitaram a ideia de nao produzir um piloto, mas somente focar em uma proposta de
formato modificada para o uso da tecnologia 360°, apresentando tal oferta a banca no
més de junho. Com a diminuigdo dos casos de Covid-19 e com as medidas de
prevencdo sinalizadas pelos 6rgdos sanitarios responsaveis, os membros deste
projeto compreenderam que o trabalho de concluséo de curso vai além de uma ideia,
mas um desafio para provar-se apto a executar determinadas fungdes na sua area de
formacdao, portanto, foi decidido gravar o programa piloto. Diante de tal deciséo, surge
o brainstorm do trio de possiveis locais para ocorrer a gravacado que, de imediato,
decidiram por algo que ficasse esteticamente agradavel e atraente no video, sendo
gue o formato proposto visa a utilizacdo de inserts. No més de agosto, os autores do
projeto trouxeram em questdo a cidade de Petrépolis-RJ, pelo seu grande acervo
histérico, porém, ao entrar em contato com a prefeitura do municipio, o grupo foi
informado que os pontos turisticos da cidade ainda permaneciam fechados e sem
previsdo de reabertura. Outro brainstorm foi realizado entre o trio que, por fim, decidiu-
se por Campos do Jordao-SP, pois, embora seja um lugar bastante visado pela midia,
0s autores pretendiam mostrar a cidade de um “novo angulo”, apresentando aos
telespectadores que a cidade vai além de suas baixas temperaturas, sendo composta
por um turismo diverso e nem sempre tdo difundido, e assim, agradando os varios
tipos de publico. Depois de uma vasta pesquisa realizada entre os dias 18 a 22 de
agosto de 2020 sobre a cidade de Campos do Jorddo, os autores do projeto
concluiram que poderiam abordar diferentes areas como: turismo arquitetdnico,
cultural, gastronémico, ecoldgico e até mesmo religioso. Do ponto de vista pandémico,
a cidade encontrava-se aberta para o turismo desde que fossem seguidas as medidas
preventivas.

A partir do dia 1 de setembro de 2020 as pesquisas sobre locacdes em Campos
do Jorddo comecaram a serem feitas pelo trio, estendendo-se até o dia 10 de

setembro de 2020, ja tendo em vista diversos lugares possiveis para a gravacao. Do
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dia 10 ao dia 22 de setembro de 2020 foram realizadas ligacbes para o0s
estabelecimentos apresentando a proposta do projeto e solicitando permisséo para
gravacao assim também como entrada gratuita. No dia 25 de setembro de 2020 a
equipe se deslocou até a cidade de Campos do Jordado para produzir um banco de
imagens e realizar locagdes e contatos com os estabelecimentos, neste dia a cidade
se encontrava ensolarada, facilitando a gravagao. O processo de agendamento com
o hotel se estendeu até o dia 30 de setembro, visto que o estabelecimento nos
concedeu todas as diarias gratuitas incluindo café da manha e cha da tarde. Assim
como o hotel, todos os estabelecimentos exibidos no programa atenderam a equipe
de gravacao de maneira atenciosa e gratuita.

No més de setembro de 2020 também foi definido pelos autores o nome do
programa (Exploradores 360) e a identidade que o mesmo teria, sendo estabelecido
0 nome, seu proposito e o logo.

Entre os dias 26 de setembro a 8 de outubro de 2020 foi produzido um roteiro
meticuloso, reunindo informacgdes sobre os locais a serem visitados, equipamentos
escolhidos, planos e enquadramentos possiveis de se usar.

Os autores do projeto decidiram por gravar o programa inteiro durante 3 dias
seguidos, agendando as gravacfes para 17, 18 e 19 de outubro de 2020. No dia 15

de outubro de 2020, a equipe se reuniu para organizar um checkilist final.

4.2 PRODUCAO

A producéo deu-se inicio no dia 17 de outubro de 2020 quando equipe se reuniu
por volta das 15h e saiu rumo a gravacao do programa piloto. Sendo num sabado, a
cidade de Campos do Jordao encontrava-se cheia, impossibilitando em alguns pontos
a gravacao. A equipe aproveitou para gravar algumas cenas de noite, sendo essas as
cenas finais no programa piloto apresentado. Os lugares foram o Patio Paris e as ruas
do Vila Capivari, sendo utilizados para a gravacao os seguintes equipamentos: Canon
80D, lente 18-135mm e Dji Osmo-+.

O segundo dia de gravacao iniciou-se ensolarado, a equipe retirou-se logo cedo
com a missa no Mosteiro Sdo Jodo, onde la a equipe aproveitou para praticar o rito
dominical, fazer algumas imagens internas e realizar a entrevista com uma das irmas.

Logo apds a equipe seguiu para o borboletério, estabelecimento este mais afastado
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da cidade visto que trata-se de um turismo de viés ecoldgico, la foram realizadas
imagens e entrevista com a proprietaria. Em seguida, a equipe dirigiu-se para a fabrica
de chocolates no centro da cidade, realizando entrevista com o proprietario e
gravando imagens internas da fabrica e dos processos de producéo do chocolate. Na
parte da tarde, a equipe dirigiu-se novamente a Vila Capivari para imagens diurnas,
porém, ocorreu um temporal inesperado, mas mesmo assim a equipe realizou as
gravacfes externas, na chocolateria de fondue e no Patio Paris. Por fim, a chuva foi
passageira e a equipe encerrou as gravacdoes com um fim de tarde ensolarado. Nesse
segundo dia de gravacgao foram utilizados os seguintes equipamentos: Canon 80D,
lente 18-135mm, Dji Osmo+, Camera LG 360°, Gravador Zoom H1, Microfone Lapela
Sony e Tripé.

No ultimo dia de gravacédo 19 de outubro de 2020, a equipe retirou-se logo cedo
para o parque Amantikir e I& permaneceu durante toda a manhé realizando entrevista
com um dos funcionarios do local. Apos o parque, foram realizadas as gravacdes no
portal da cidade, sendo a cena inicial do programa piloto. No periodo da tarde a equipe
realizou uma entrevista com a proprietaria do hotel e gravou algumas imagens
internas e externas do local, encerrando assim todo o cronograma de locacdes.
Durante todo o terceiro dia 0 céu permaneceu ensolarado, os equipamentos utilizados
foram: Canon 80D, lente 18-135mm, Dji Osmo+, Camera LG 360°, Gravador Zoom

H1, Microfone Lapela Sony, rebatedor e Tripé.

4.3 POS PRODUCAO

A poés producéo iniciou-se com a escolha de imagens e construgdo de um
acervo de trilhas sonoras possiveis para utilizar no programa a partir do dia 25 de
setembro de 2020. Logo ap0s deu-se continuidade com a edicdo no programa Adobe
Premiere Pro 2020, sendo o programa montado primeiramente pelas entrevistas,
depois pela composicdo de inserts, insercdo dos videos em 3609, trilhas, coloracdo e
pacote grafico. Na finalizacéo, utilizou-se também o programa After effects para a
composicédo de efeitos de transicao.

O logo do programa foi desenvolvido na etapa de pré-producéo, porém as artes
para GC foram desenvolvidas na etapa de pds producao sendo utilizado o programa
Adobe Photoshop 2020 em ambas as criacbes e o Adobe Premiere Pro 2020 para

animacéao do GC.
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Quando a edicdo foi encerrada, o grupo realizou a decupagem inteira do
programa e adaptou o roteiro original de acordo com as mudangas necessarias

ocorridas na gravacao e edicéo final.
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5. SINOPSE

O programa Exploradores 360 é muito mais que explorar novos horizontes, €
arriscar-se em novas maneiras de se fazer comunicacdo. Seja um explorador e
descubra qual é o seu proximo destino. Exploradores 360 € um programa de viagem
gue une entretenimento, cultura e tecnologia. A partir de imagens em 360 graus dos
principais pontos turisticos visitados, o programa proporciona uma experiéncia de
imersao realistica, fazendo com que o telespectador transforme-se no protagonista.
Neste primeiro episédio, a cidade de Campos do Jorddo-SP, conhecida como “Suiga
Brasileira”, tornou-se palco desta producéo audiovisual, onde sua rica diversidade em
ramos turisticos é explorada em cada detalhe. O programa Exploradores 360 é muito
mais que explorar novos horizontes, é arriscar-se em novas maneiras de se fazer

comunicacédo. Seja um explorador e descubra qual é o seu proximo destino.
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TECNICA:

APRESENTACAO:

Black
Texto: Exploradores 360
Texto: Apresenta

Insert
Texto: Campos do Jordao

BG: Summer Nights
Inserts Gerais do PGM

Plano 3x4

Giro 360°
Inserts

BG: Silky Smooth
Plano Americano
GC: Bruna Uliana — Exploradora

Inserts do parque

Plano 3x4

GC: Jodo Matheus — Guia do Parque
Amantikir

BRURESE xploradores 360 no ar! Vocé
quer saber onde a gente esta? Entdo, é
uma cidade localizada no interior de
Sao Paulo e ela é reconhecida pelas
suas baixas temperaturas.

BRURENExploradores, sejam bem-
vindos a Campos do Jordao! Vamos
explorar?

BREURE] Amantikir, um dos principais
pontos turisticos aqui de Campos do
Jord&o. Além de vocé fazer um turismo
ecologico, vocé faz um turismo cultural,
ja que aqui vocé encontra jardins de
varios lugares do mundo! Bora
explorar?

Joao: O parque Amantikir ele foi criado
em 2007, 25 do 8 de 2007, por um
amante de jardins Walter Mauricio
Nogueira Barros Vasconcelos que € o
proprietario hoje aqui do Amantikir. O
parque em si € um circuito voltado a
contemplacdo com mais de 27 jardins,
ao total hoje sdo 60 mil metros
guadrados de paisagismo, totalizando ai
mais de 700 espécies de plantas, tanto
na area interna da estufa quanto na
area externa. Os jardins sao inspirados
em 14 paises, francés, alemao e por ai
vai.
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Inserts do parque
Plano Médio

Inserts do parque

Plano Médio

Preto e Branco

Giro 360°
GC: Pargue Amantikir - @amantikir
Inserts do parque

Joao: Amantikir vem da lingua indigena
que significa “montanhas que choram”,
ou “serra que chora”. E por tras desse
nome tem uma lenda que diz que a
princesa india tupi se apaixonou pelo
sol né, que era um amor proibido e o sol
também acabou se apaixonando pela
indiazinha de tao bela que ela era. A
lua, por conta de gostar do sol, se
queixou ao Deus tupa “Ué, como é que
uma humana se apaixona pelo sol, um
amor proibido ne?” Deus tupa viu que
era um amor que nao poderia acontecer
porque quanto mais proximo o sol
chegava na terra pra ver a indiazinha,
aconteciam as queimadas e as secas.
Deus tupa resolveu erguer as enormes
montanhas, que é a Serra da
Mantiqueira, e prendeu a indiazinha la
dentro. E dizem até hoje que quando o
sol nasce a indiazinha chora, chora
tanto que forma os rios, cérregos e
nascentes da Serra da Mantiqueira e s6
para de chorar quando o sol se poe.
Esse € um resumo do Amantikir né, do
significado “montanhas que choram”.

J0ao: Um dos cartbes postais do
Amantikir € o labirinto classico. O
labirinto hoje tem 600 metros de
corredores, 450 metros quadrados e
altura de 2 metros e meio, né? Ele é
classificado como o maior do Brasil e
ele é voltado a diversao. O pessoal
tenta entrar e descobrir a saida, tem
resgate, mas € um valor a parte ali e t4
tudo tranquilo.

(Equipe: 6timo! E brincadeira esse
negocio do resgate né?)

Jodo: E Brincadeira.
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Plano Americano

Inserts do parque

Plano 3x4

Plano Médio

BC: Campfire song
Inserts chegada no hotel
Off bruna

J0ao: Mais um dos cartdes postais aqui
do Amantikir é a casa na arvore, né?
Ela levou em média 2 anos para ser
construida e ela é pronta pro uso, é feito
a parte hidraulica, elétrica, pra pessoa
chegar e morar. E ela é aberta pra
visitacao né, alguns dias especificos,
quando o proprietario ndo faz o uso
dela, ai a pessoa tem um tempo
determinado que ela pode entrar, fazer
visita, fazer as fotos e depois continuar
conhecendo o resto dos jardins.

J0ao0: Uma das culturas desse jardim,
que € o jardim japonés ne, que é bem
interessante € o jardim num todo né,
que eles, na cultura deles, representa
assim: as flores, quando morre algum
parente ou alguém proximo assim, eles
nao levam flores e sim pedras, por que
dizem que as pedras representam a
eternidade e as flores tem um tempo de
vida curto. E dizem que uma pedra em
pé quando morre um parente homem,
se coloca uma pedra em pé e uma
pedra deitada é a que representa uma
mulher.

J0ao: E todo o japonés, na familia
deles, possui uma arvore da vida que
isso aqui € um buchinho, dizem que
cada bolinha dessa representa um ente
familiar “um filho, um pai e uma mae”. E
guando essa pessoa acaba falecendo,
dizem que eles cortam, colocam essa, 0
buchinho, enterram ele e colocam essa
pedra de representacdo, se for homem
em pé e se for mulher deitada.

OffIBIINEl Passear ¢ bom, mas cansa,

nao €? Campos do Jordao também é
conhecido pelos seus famosos servicos
de hotelaria. Bora Explorar?
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Plano 3x4
GC: Ana Claudia — Proprietéaria do hotel
Terrazza

Inserts do Hotel

Giro 360°

Inserts a caminho do mosteiro
BG: Glory Be

Plano Aberto

Inserts do mosteiro

Plano Médio
GC: Irma Rosana — Irma Beneditina

Inserts do mosteiro

Claudia: O hotel terrazza ne, ele tem
tradigcéo na cidade, tem mais de 40
anos ne. A gente tem esse lado mais
vintage, antiguidade, a gente tem varios
relégios né, armas né, obras de arte
também nos corredores né, pra quem
aprecia esse lado né. Tem pessoas que
chegam e falam “nossa, isso aqui eu vi
quando era crianga” né. Entdo a gente
puxa bastante esse lado da infancia. Os
apartamentos tém TV, frigobar,
aquecedor né. Temos elevador né,
piscina aquecida, sauna,
hidromassagem, jacuzzi nés temos.
Temos incluso o café da manha das
8h30 até as 11 e o cha da tarde que é
uma cortesia do hotel que é das 4 as 5.
Pra vocé que tem crianca n0s temos o
espaco kids né, com pula pula, piscina
de bolinha, temos sala de jogos,
bicicleta disponivel pra passeio sem
custo nenhum também. Nés ficamos
bem proximo do centro, 1 quilometro e
meio do centro, a pé € em tono de 20
minutos, dependendo do caminhar né, e
de carro 5 minutinhos, € bem proximo.

BRIRE Bom dia, gente! Domingao, 7 e
15 da manha e estamos aqui para
participar da santa missa com canto
gregoriano que acontece no mosteiro
Sao Joao aqui em Campos do Jordao.
Fica a dica pra quem curti ai um turismo
religioso. Bora explorar?

Irma Rosana;: Este € o mosteiro de Sao
Jodo, mas nds somos da ordem
beneditina, fundada por Sdo Bento,
entdo uma ordem que ja tem 1.500
anos. Agui na nossa cidade noés
estamos a 56 anos. Nosso mosteiro foi
fundado por madre Margarida Hear,
uma alema e outras irméao
dinamarquesas que vinheram da
Dinamarca, fundaram o mosteiro em
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Giro 360°
GC: Mosteiro S&o Joéo -
@mosteirodesaojoao

Plano Médio

Inserts do mosteiro

Giro 360°

GC: Mosteiro Sdo Joao -
@mosteirodesaojoao
Giro 360°

GC: Mosteiro Sao Joao -
@mosteirodesaojoao

Uberaba e depois vinheram pra ca.
Com o tempo 0 nosso mosteiro ficou
conhecido e foi incluido no turismo,
entdo varios turistas vem pra c4, muitos
onibus principalmente no final de
semana. Recentemente também foi
incluido como turismo religioso, entdo
0S peregrinos que vao a Aparecida ou
para a Cancao Nova €, vem aqui pra
Campos do Jordao visitar 0 n0sso
mosteiro.

Irma Rosana: O nosso mosteiro
aberto todos os dias a partir das 8 horas
e as 9 abre a nossa lojinha onde vendo
0s artesanatos que sao feitos pelas
irmas, isto por que Sao Bento quer que
as irmas sobrevivam do seu trabalho.
Entdo nds fazemos, temos uma padaria
artesanal, fabricamos péaes, biscoitos,
geleias... E temos a parte de artesanato
em madeira. Nés temos assim pra
visitacdo, as pessoas podem é, visitar
além da lojinha, nossos jardins, a igreja
que € dedicada a mae da misericérdia
né, e conhecer um pouquinho do nosso
mosteiro, se quiserem uma irma pode
contar alguma coisa da historia e da
espiritualidade. Essa gruta, ela foi
construida com a ajuda de um padre
gue se dedicava a pastoral da saude.
Ele disse que era necessario que se
tivesse aqui uma gruta dedicada a
Nossa Senhora de Lourdes. E as
pessoas acostumaram a vir ali e rezar
€, bebem da agua né, pedem as suas
gragas e muitos vem contar que
receberam gracas aqui.
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BG: Hulu Ukulele
Insert a caminho do borboletario
Off Bruna

Plano Americano
GC: Sandra Gatta — Proprietaria do
borboletéario flores que voam

Inserts borboletario

Plano Médio

Inserts borboletario

Plano Médio

Inserts do borboletario

Giro 360°
GC: Borboletario Flores que voam -
@borboletariofloresquevoam

Inserts a caminho da fabrica de
chocolate

OFffIBflRNE] E pra quem gosta de

contato com a natureza, o borboletario
flores que voam é uma 6tima opcao.
Bora explorar?

Sandra: O borboletario ele surgiu a 16
anos atrads de uma proposta de uma
ideia. Eu queria com 0 meu marido
pensar numa coisa gostosa pra fazer
quando a gente se aposentasse. NOS
passamos 3 anos pesquisando e nés
fomos a uma viagem de férias pra costa
rica e fomos passear no museu de
historia natural da costa rica. No final
desse passeio, onde eram as cadeias
do forte, eles transformaram num
borboletario, que la chama mariposario.

Sandra: Quando nds saimos desse
lugar, um olhou para o outro e disse “é
isso”. Desde desse dia “é isso”, nos
passamos 3 anos de projeto de
pesquisa e 3 anos depois nés
conseguimos as licencas pra poder
inaugurar.

Sandra: 13 anos e meio agora é, e 0
Nosso objetivo é ter um espaco onde as
pessoas possam por 5 minutos parar,
respirar e contemplar a natureza. E,
através dessa contemplacgéo, desse
encantamento, perceber a interrelacao
do ser humano com o reino animal, com
o reino vegetal é, com o reino mineral
as aguas é, e através disso criar uma
consciéncia do que a gente ta fazendo
Nno Nosso planeta.
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BG: Case Study

Plano 3x4

GC: Rogério Spinassi — Proprietario da
Spinassi Chocolate

Inserts da fabrica de chocolate
Off Bruna

Plano 3x4

Giro 360°

GC: Spinassi Chocolate -
@spinassi.chocolate.matriz
BG: Jindupe

Plano Médio

Inserts fondue

Plano Médio

Inserts Vila Capivari
Off Bruna

Inserts Vila Capivari

Rodrigo Spinassi: Nés estamos aqui
hoje a mais de 15 anos no mercado é,
deu inicio em 2005 aqui em Campos do
Jordao. Nos temos hoje a parte de 250
produtos da nossa linha.

OffIBRURRY Os chocolates Spinassi sdo
produtos artesanais, distribuidos para

varias cidades no Brasil. Uma fabrica
familiar que produz em media 800
quilos de chocolate por dia.

Rodrigo Spinassi: Entdo a gente
recebe aqui em torno de 500 a 600
pessoas no dia.

BRIR&I E a chuva chegou aqui em
Campos do Jordéo, € isso mesmo! E
sabe onde a gente ta? A gente ta na
Vila Capivari, parada obrigatoria pra
guem vem passear aqui na cidade. Um
ponto turistico que se destaca pela sua
arquitetura, faz vocé se sentir na
Europa! E, até o clima ajuda. Bora
explorar?

BRIRE! Um dos pratos principais aqui
da cidade de Campos do Jordéo é o
fondue, sendo ele doce ou salgado. Ele
costuma variar uma média de 60 a 120
reais dependendo do restaurante. Bom,
agui na chocolateria spinassi, vocé
encontra ele por apenas 18 reais e é
uma delicia.

OffIBRIREY Enquanto comiamos o

fondue, a chuva passou e aproveitamos
para explorer um pouquinho mais.
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Giro 360°
GC: Vila Capivari

Plano Médio Contra-plongée

Inserts Vila Capivari de noite

Plano Médio
Inserts Vila Capivari de noite

Giro 180°

Sobe texto Créditos:

Diregdo artistica — Bruna Uliana
Direcdo Geral — Sidna Maria

Roteiro — Bruna Uliana e Sidna Maria
Producédo — Bruna Uliana e Sidna Maria
Captacao de imagem e audio — Lucas
de Bem

Edicdo — Lucas de Bem

Finalizacdo — Lucas de Bem e Bruna
Uliana

Apresentacdo — Bruna Uliana

Trilha Sonora

Campfire song — Chris Haugen
Glory Be — Patrick Patrikios
Case Study — Tracktrible

Hulu Ukulele - Chris Haugen
Jindupe — Lauren Duski

Silky Smooth — Audio Hertz

Professor orientador — Marcos Jolbert
C. Azambuja

Agradecimentos
Amantikir
Site: www.amantikir.com.br

BRUR& E pra quem s6 o fondue néo
basta, aqui em Campos do Jordéo vocé
também encontra o Patio Paris. Ele
redne restaurantes com culinarias do
mundo inteiro e fica melhor ainda a
noite!

BRUREE E ¢ com esse friozinho de
Campos do Jorddo que a gente encerra
0 nosso programa de hoje. Espero que
vocé tenha gostado, até o proximo
destino!



http://www.amantikir.com.br/
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Contato: +55 (12) 996346784
Instagram: @amantikir

Hotel Terrazza

Site: www.terrazza.com.br
Contato: +55 (12) 3663-1866
Instagram: @terrazzahotel

Borboletério Flores que Voam
Site: floresquevoam.com.br
Contato: +55 (12) 3663-6444

Instagram: @borboletariofloresquevoam

Mosteiro Sao Joao

Site: www.mosteirosaojoao.org.br
Contato: +55 (12) 3673-1060
Instagram: @mosteirodesaojoao

Spinassi Chocolate

Site: www.spinassichocolate.com.br
Contato: +55 (12) 3664-3063
Instagram: @spinassi.chocolate.matriz

Faculdade Cancéo Nova

Sobe Logo Exploradores 360

Sobe Logo Faculdade Cancdo Nova
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7. ORCAMENTO
7.1 ORCAMENTO IDEAL

CREATIVITY
COMUNICAGCAO

Cliente: Bruna Maria Uliana

Enderego: Rua Hayrton Rodrigues do Prado, 176, apt. 4, Centro.
Cidade: Cachoeira Paulista

Contato: (12) 98235-5091

E-mail: bruulianall@gmail.com

Descrigdo: Gravagdo de um programa piloto de viagem na cidade de Campos do Jorddo
— SP. Periodo de gravacao de 2 (dois) dias.

ORCAMENTO

GRAVACAO EQUIPE (Diaria)
01 | Camera Canon 80D 01 | Cinegrafista (R$ 400,00)
01 | Camera 3602 LG
01 | Lente 50mm 1.8 01 | Produtor (RS 200,00)
01 | Lente 18-135mm 01 | Roteirista (RS 300,00)
01 | Microfone Lapela 01 | Editor (RS 400,00)
01 | Microfone direcional
01 | Tripé
01 | Rebatedor
01 | Gravador de dudio
01 | Kit de lluminacdo (3 pontos)

Forma de pagamento: A vista (10% de desconto)
Observagdo: Despesas com alimentagdo, transporte e hospedagem ndo inclusas

Atenciosamente,

Equipe Creativity

Cruzeiro - SP
Tel: 12 99723 6943
CNPJ: 37.438.593/0001-82



7.2 ORCAMENTO REAL
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ATIVIDADE VALOR
Gasolina R$ 300,00
Refeicbes R$ 500,00
Lembrancgas para Banca R$ 90,00

VALOR TOTAL

R$ 890,00
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8. PUBLICO ALVO

Este produto tem por objetividade atingir um publico apaixonado por viagens e
destinos turisticos, ao qual a aventura ndo se d4 somente a viagem em si, mas
também no fato de explorar um novo formato de programa televisivo com uso dos 360
graus. Numa pesquisa de mercado, o produto apresentado se posicionaria na
categoria de ambos os sexos, entre 18-50 anos sendo uma faixa etéria acessivel as
possiveis atividades propostas. JA no quesito classe social, idealiza-se AB e C, visto
gue as viagens, embora apresentado dicas de economia, ainda assim possui um custo
beneficio.

Diante dos aspectos demogréficos apresentados, conclui-se que o produto
possui potencial de ser transmitido tanto em TV fechada (pay TV) como em TV aberta
(open TV), visto que seu publico alvo € vasto, correspondendo as expectativas de

ambas pracas de televisao.
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9. VIABILIDADE DE PUBLICACAO OU EXIBICAO

O presente produto tem por possibilidade ser exibido nas emissoras de cunho
educativo como a TV Cancgao Nova e a TV Cultura. Embora seja um programa nas
métricas de producdo televisiva, o produto também pode ser disponibilizado nas
plataformas digitais, como por exemplo, 0 YOUTUBE.

O programa foi desenvolvido de acordo as normas juridicas necessérias,
seguindo as recomendacdes exigidas como possuir todos os direitos de imagem e voz
pessoal e de estabelecimento, trilhas e efeitos sonoros gratuitos, pacote gréfico
proprio e afins.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por finalidade realizar um piloto para programa de
viagem que possuisse uma abordagem realistica, por meio de sua narrativa, modelo
televisivo e uso de tecnologias disponiveis, embasado de maneira tedrica e revertido
totalmente na pratica. Recebendo o nome de “Exploradores 360" o piloto foi gravado
na cidade de Campos do Jordao, interior de Sao Paulo, utilizando-se de diversas
técnicas televisivas e com imagens em 360° para sua diferenciacao.

As pesquisas realizadas para embasar toda parte tedrica utilizaram-se de
escritores, teoricos, professores e estudantes das areas de comunicacgdo, cultura,
televisdo, dentre outras, em seus escritos como livros, ensaios, sites e teses, todas
contribuiram enormemente para a realizacao do projeto, as pesquisas tiveram de ser
feitas de maneira especifica a cada tema, por conta dos poucos registros que tratam
de temas tao diversos de maneira abrangente, o que também contribuiu para um leque
maior de informacdes dispostas.

Durante a pesquisa e desenvolvimento do trabalho foi possivel compreender a
importancia dos géneros e formatos televisivos, que dao forma e sustento as
producfes audiovisuais, também, visando o programa de viagem, entender como
estes géneros e formatos se modificam entre si para formar novos projetos, além, da
importancia das novas tecnologias na execucao de novas ideias.

Foi preciso compreender os meios de se abordar o formato de maneira
realistica, tanto na visédo final do receptor, tentando criar um programa proximo de
guem assiste, quanto na realidade social e cultural do local visitado, buscando
maneiras de falar de assuntos importantes para a localidade, tendo a metodologia
utilizada sendo imprescindivel para alcancar os objetivos propostos.

Com isso, alcanca-se 0s objetivos postos e resolve o problema proposto, ao
produzir um contetdo audiovisual para televisdo com imagens em 360°, desse modo,
também conseguindo transmitir a realidade do local visitado, a partir das técnicas e
tecnologias disponiveis, como ja descrito, tendo em vista todo desenvolvimento do
projeto.

Durante toda producdo do programa piloto foram utilizadas as técnicas
aprendidas na graduacdo como: pré producdo, producdo, elaboracdo de roteiro,
manipulacdo de camera, audio e iluminacgéo, edicdo de video, produgdo e animagao

de imagens para GC (Gerador de caracteres) e logo. Toda bagagem pratica foi
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utilizada em diversos momentos da gravacao e edicdo, sendo o diferencial para além
dos conhecimentos tedricos obtidos.

Portanto, os produtos finais desenvolvidos, tanto o programa quanto a parte
tedrica, permitiram ao grupo expandir seus conhecimentos tedricos e praticos e
aprimorar aquilo que ja foi-lhes ensinado, auxiliando para o crescimento profissional e
pessoal, proporcionando de maneira efetiva uma atuacdo na area estudada e
concretizando os estudos desenvolvidos durante todo o periodo de estudos na
graduacéo.
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ANEXOS A — Tabela de Géneros

Tabela 1 — Categorias e Géneros

CATEGORIA

GENERO

Entretenimento

Auditoério, colunismo social, culinario, desenho animado, docudrama, esportivo,
filme, game show (competi¢do), humoristico, infantil, interativo, musical, novela,
quiz show (perguntas e respostas), reality show (TV-realidade), revista, série, série
brasileira, sitcom (comédia de situacdes), talk show, teledramaturgia, variedades e
Western (faroeste).

Informagé&o Debate, documentario, entrevista e telejornal.

Educacéo Educativo e instrutivo.

Publicidade Chamada, filme comercial, politico, sorteio e telecompra.
Outros Especial, eventos e religioso.

Fonte: Aronchi de Souza (2004, p. 92).
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APENDICE A — Logo do Programa

EXPLORADORESEGEE

APENDICE B - Plano Americano
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APENDICE C - Plano 3x4
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APENDICE E - Plano Aberto

APENDICE F - Plano Geral




APENDICE G - Direito de Imagem e Voz (pessoal)
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~ Formando Homens Novos para o Mundo Novo
CancaoNova

FACULDADE

Autorizacio de Uso de Imagem, Voz, Nome e Dados Biogrificos para projeto académico.

Eu_dnjo mirthcus i sive Spvies
portador (a) do RG_55 2/ +5 - + autorizo o uso de minha imagem, nome e dados

biogréficos por mim revelados em depoimento pessoal concedido para compor o {especificar o tipo

do produto — video, programa de rddio du internet) Z,n,,o,m/\n,,, a _da 1—1/ , produzido
para fins académicos na Faculdade Cancdo Nova.

() projeto, de carater académico, sera produzido por

Gan w/bt} FSOAVAN 0(1» 'gm . aluno(a) do curso de Radio e TV, da Faculdade
Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
PAERER T . sob a orientacio do Professor

Caso a publicacio venha a ser comercializada, nova autorizacio devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem 6nus para ambas as partes.

@pm@ b0 Sormre . 25 de ST de20zo

7 »
W Assinatura
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CangacNova

FACULDADE

Formando Homens Novos para o Mundo Novo

Autorizacio de Uso de Imagem, Voz, Nome e Dados Biogrificos para projeto académico.

Euﬂ N/ {kﬂﬂr \\\l [‘//“ "/5\}9 !
777 J g

portador (a) do RG 53 1 8] 634 & autorizo o uso de minha imagem, nome e dados

biogréficos por mim revelados em depoimento pessoal concedido para compor o (especificar o tipo

do prod - video, programa de radio ot internet g Tv , produzido

para fins académicos na Faculdade Cangio Nova.

0] projeto, de carater académico, serd produzido por
duio. , alunoa) do curso de Rédio e TV da Faculdade

Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
dolt593¢ , sob a orientagio do Professor

_Manen J}pUn nd

Caso a publicag@o venha a ser comercializada, nova autorizagdo devers ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem énus para ambas as partes.




CancaoNova

FACULDADE

Formando Homens Novos para o Mundo Novo

Autorizacio de Uso de Imagem, Voz, Nome e Dados Biogrificos para projeto académico.

Eu rﬁww Llowdia ﬂ-@/pmmﬁm

portador (a) do RG z-f;) QlJ(\ 1S |é-”\ autorizo o uso de minha imagem, nome e dados
biograficos por mim revelados em depoimento pessoal concedido para compor o (especificar o tipo
produto — video. programa de radio ou internet) Vﬂp«a‘/\g_m(,\ A,(, -é-]/ , produzido

para fins académicos na Faculdade Cang¢io Nova.

(0] projeto, de carater académico, serd produzido por
MM&M&MM&L’ aluno(a) do curso de Radio e TV, da Faculdade
Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
Jodr5+93 , sob a orientagdo do Professor

(M uanted ‘jAQY/LT’M-L

Caso a publica¢do venha a ser comercializada, nova autorizagdo devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem onus para ambas as partes.

\[oﬂfna_d?maaz_i 19 e 0 de2020

s
\

71



RZ

CancaoNova

FACULDADE

Formande Homens Novos para o Mundo Novo

Autorizag¢io de Uso de Imagem, Voz, Nome e Dados Biograficos para projeto académico.

Eu 6 Av;.o %ﬁ?\
portador (a) do RGP B Y IS, & autorizo o uso de minha imagem, nome e dados

biograficos por mim revelados em depoimento pessoal concedido para compor o (especificar o tipo
do produto - video, programa de radio ou inferne) 7 NSO itk ch_‘f‘\l , produzido
J

para fins académicos na Faculdade Cancdo Nova.

(6] projeto, de carater académico, sera produzido por

5 , aluno(a) do curso de Radio e TV, da Faculdade
Cangido Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
j -} q‘[g . sob a orientagio do  Professor

Caso a publicagdo venha a ser comercializada, nova autoriza¢io devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem 6nus para ambas as partes.

//%{}@d?@_ . A8 de 1O de207

<D
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E Formando Homens Novos para o Mundo Novo

CancaoNova

FACULDADE

Autorizacdo de Uso de Imagem, Voz, Nome e Dados Biograficos para projeto académico.

Eu ROS4MA  ATARECIDA Ui MARAES

portador (a) doRG_Q 2¢%5. s¢< - X autorizo o uso de minha imagem, nome e dados

biograficos por mim revelados em depoimento pessoal concedido para compor o (especificar o tipo

do produto —video, programa de radio ou internet) Z:n 427Aﬁ LA Ag %2[ , produzido

para fins académicos na Faculdade Canc¢do Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por
]}/lu,ma Wua_ , aluno(a) do curso de Radio e TV, da Faculdade
Cancdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
0(25¥93 , sob a orientagio do Professor

Jel luad
J

Caso a publicag¢@o venha a ser comercializada, nova autorizacdo devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem Onus para ambas as partes.
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APENDICE H - Direito de Imagem (estabelecimento)

RZ

CancaoNova

FACULDADE

Formando Homens Novos para o Mundo Novo

Autoriza¢io de Uso de Imagem de empresas e estabelecimentos para Projeto Académico.

Pela presente CessZo e na melhor forma de direito, a empresa wMolTes R0 IF

Sde  doAd , pessoa juridica, inscrita no CNPJ sob o n°
4<.699 V39 /000103 com sede Ay D& OHEmA@. Ds DARROS , 33 0,
CAMPoS Do \okDiz -S¥ , neste ato representada por oaoSdildL A DPA
Peoc\ Da CUIMARAS @R ASILEIRYL |, Soyrsi® 4 , _RELIRIDS A, portador da
Cl sob o n° @7scgge-X , CPF n° 139 3¢9 .04Y%-94, residente e domiciliado
Mo Epnpslleco ACMA , para compor o (especificar o tipo do

produto — video, programa de radioc ou internet) ZW@ o(L —\L‘V , produzido para

fins académicos na Faculdade Cangao Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por MMM&M&;_

aluno (a) do curso de Radio e TV, da Faculdade Cancéo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)

dol2d935 e por_Puua Liliava aluno (a) do curso de
Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
Ao(+F+93 sob a orientag@o do Professor

Caso a publicagéo venha a ser comercializada, nova autorizagdo deveréa ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem énus para ambas as partes.

Q,wwrav ¥ &A,Jo , 18 de_lo de20lv
g) /) '/ s
M e ‘L'f oy e O A AN GNAG>

Assinatura
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e Formando Homens Novos para o Mundo Novo
CancadoNova

FACULDADE

Autorizacdo de Uso de Imagem de empresas e estabelecimentos para Projeto Académico.

Pela presente Cess@&o e na melhor forma de direito, a empresa ‘,ﬁ‘mrxm%‘ kA2

En\pee enol’-{vy\m]-m_s , pessoa juridica, inscrita no CNPJ sob o n°
okl l[{} ZSQ//OQOA A9 com sede 4~ Cma e~ do
, neste ato representada er M (R
f Ml\u}, \&AI«A»—Q &, (=l Lo TURSAES , portador da
Cl sob o n.° , CPF n° © 26 Y3¥034- ﬁa residente e domiciliado

, para compor o (especificar o tipo do

produto — video, programa de radio ou intern Znua/wma OQ,L’L/’I/ , produzido para
fins académicos na Faculdade Cang&o Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por Hfu,u/\{), wm AMA

aluno (a) do curso de Radio e TV, da Faculdade Cangéo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)

dol(+5 %93 , e por {uoa/) Wisking & Bisen. aluno (a) do curso de
Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
Qo(X5F9g F sob a orientagéo do Professor

Caso a publicagdo venha a ser comercializada, nova autorizagdo devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem 6nus para ambas as partes.

O/‘h,, &%\A«g 25 4o O de2020.
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R

- Formando Homens Novos para o Mundo Novo
CangaoNova

FACULDADE

Autorizacio de Uso de Imagem de empresas e estabelecimentos para Projeto Académico.

i
Pela presente Cess@do e na melhor forma de direito, a empresa }\[Qw / ooy
77
, pessoa juridica, inscrita no CNPJ sob o n°

%e62.08lDI-08  com  sece b G Colwlo Sivronrig

16 65 , neste ato representada por "ﬁﬂ]/

ucli . 0, ; , , portador da
Cl. sob o n.®° Q‘Qgglﬁj,l , CPF n.° 3559q6ﬁ§.q9 , residente e domiciliade
Q dm Pwnm R3 , para compor o (especificar o tipo do
produto — vide70. programa de radio ou internet) ﬂnﬂ?/mm 4y v , produzido para

fins académicos na Faculdade Cangéo Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por :Z]n LUAVA LXJAM ;
aluno (a) do curso de Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
da(35%93 e porMMMgL_aluno (a) do curso de
Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
QolF519g ; sob a orientacdo do Professor
WMante ‘ftq“xon;('

Caso a publicagdo venha a ser comercializada, nova autorizagdo devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem 6nus para ambas as partes.

(Dﬂﬂlm?dm /md,ffmJ ) de j(}deZO_&O

~

Anatura )

/




77

S Formando Homens Novos para o Mundo Novo

CangédoNova

FACULDADE

Autorizacio de Uso de Imagem de empresas e estabelecimentos para Projeto Académico.

Pela presente Cess@do e na melhor forma de direito, a empresa 6’p NasSst ( fvﬂccO/,o"lﬂ

, pessoa juridica, inscrita no CNPJ sob o n°

92 38 884 /oco) - 68 com sede fil Lre ('/Cf’lfc Bl el .

Rip S 2359 , neste ato representada por Lf/m / ;/lar;.o\;

Lop NS ) ' , y , portador da
Cl sob o n° 534844388 , CPF n° 298 3» 295 +8 , residente e domiciliado
AL _Eec (."5(63*@3 Glrrd A~ 33694 , para compor o (especificar o tipo do
produto — video, programa de radio ou internet) _kr }M&%MMM o{L .L'V , produzido para

fins académicos na Faculdade Cancgao Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por [Z:?d'aldm (Qgg(‘a iﬁmqm da g%b ;

aluno (a) do curso de Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)

40425933 , € por @«mm 7 N aluno (a) do curso de
Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
Jd0l¥5+93 : sob a orientagdo do Professor

cMuanfed “@9«\ loant
)
Caso a publicagéo venha a ser comercializada, nova autorizaco devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem énus para ambas as partes.

\ I Al = 9) | 4
/om0 el dym .18 de [©O de20i0
b ~
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- Formando Homens Novos para o Mundo Novo
CangéoNova

FACULDADE

Autorizacio de Uso de Imagem de empresas e estabelecimentos para Projeto Académico.

Pela presente Cessdao e na melhor forma de direito, a empresa ~ 7

n:»\,em( E,l‘u(},{ , pessoa juridica, inscrita no CNP sob o n°

\
0120808 oo -%]  com sede

, neste ato representada por @ C{ a2
Golla : , portador da

Cl. sob o n° 86}{33& A-¢6, CPF n° 6)65.8}2 83 8-3@ residente e domiciliado

Y. : (&5 , para compor o ({especificar o tipo do

produto — video, programa de radic ou internet) E:ﬂ%da“m- gh :E Vv , produzido para

fins académicos na Faculdade Cangéao Nova.

O projeto, de carater académico, sera produzido por CZ!“‘LM ,Maﬂ a amﬂm aln t@;Lgn ;

aluno (a) do curso de Radio e TV, da Faculdade Cancdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)
53194¢ , € por aluno (a) do curso de
Radio e TV, da Faculdade Cangdo Nova, portadora do RA (Registro do Aluno)

Wanten "}euw{t

, sob a orientacéo do Professor

Caso a publicacdo venha a ser comercializada, nova autorizagao devera ser emitida.

Declaro que autorizo o uso acima descrito sem 6nus para ambas as partes.

/cﬁo()@q% A8 D de2o .

)
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