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A importancia do video na comunicacao onf/ine de uma marca/evento

O caso da Noite Branca de Braga

Resumo

Este relatorio surge como resultado de um estagio curricular na LK Comunicacao. Além de refletir
sobre a experiéncia obtida durante esse tempo em empresa, pretende também aprofundar o estudo sobre

a relacao entre o video, mais concretamente o promocional, e o universo online.

Serao refletidas quais sdo as carateristicas que um video orientado para a comunicacdo Web
precisa conter para que consiga impacto junto do utilizador. O onine é cada vez mais o principal modo de
comunicacao entre o ser humano, quer seja a nivel pessoal, quer seja a nivel empresarial, sendo
atualmente o Facebook o seu expoente maximo. O video, por outro lado, € uma das técnicas mais utilizadas
para a promocao de marcas, quer pelo seu dinamismo ou por a sua producao ser cada vez mais simples,
sendo que no contexto Web, atingem o maximo reconhecimento quando se tornam virais. Como ponto-
chave desta relacao esta o publico e todas as variaveis que o constituem. Nao sendo uma massa amotfa,

é sempre dificil prever a sua reacao as acoes de comunicacao e mais concretamente, aos videos.

Assim, tendo como ponto de partida o caso de uma das varias marcas e eventos trabalhados
durante o tempo de estagio, a Noite Branca - Braga, sera estudado o papel dos videos promocionais como

acao comunicativa de uma marca/evento e a sua influéncia junto do publico.

Palavras-Chave: Video: Online; Redes sociais; Marca; Evento; Comunicacdo; Publico; Efeito viral
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The importance of video in a brand/event online communication
The case of Noite Branca of Braga

Abstract

This report is the result of an internship in LK Communicacdo. In addition to reflecting on the
experience gained during the time spent in the agency, it also intends to deepen the study of relationship

between video — specifically, promotional videos -, and the online universe.

It will speculate what characteristics a video oriented to Web communication must contain to have
impact with the user. Online is increasing as the primary mode of communication between human beings,
whether on a personal level, whether at the enterprise level, being Facebook its peak. The video, on the
other hand, is one of the most widely used techniques for promoting brands, either by its momentum or
because the production is much simpler nowadays, whereas in the Web context, it reaches maximum
recognition when it becomes viral. The key point of this relationship is the public and all the variables that
constitute it. Not being an amorphous mass, it's always difficult to predict their reaction to communication

actions and, more specifically, videos.

Like so, taking as starting point one of several brands and events worked during the internship,
Noite Branca - Braga, this report studies the role of promotional videos as communicative actions of a

brand / event and its influence on the public.

Keywords: Video; Online; Social networks; Brand; Event; Communication; Public; Viral Effect
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Cap.l. Introducao

Este relatorio enquadra-se na ultima etapa do mestrado em Ciéncias da Comunicacéo na
Universidade do Minho, especialidade em Audiovisual e Multimédia. Tem como objetivo, numa
primeira fase, refletir sobre a experiéncia de um estagio de seis meses na agéncia LK
Comunicacdo, uma agéncia de marketing e de comunicacao integrada, e igualmente os desafios
que surgiram, os trabalhos produzidos, as formas e instrumentos de trabalho que fui aprendendo
e, acima de tudo, a progressao que obtive, tanto no dominio da area em que me especializei -

audiovisual e multimédia — como em outras areas da comunicacao que fui trabalhando.

Ter estagiado numa empresa de comunicacao, onde todo o tipo de trabalhos estéo ligados
a comunicacdo de marca, aliado ao facto de ter ja uma formacao de quatro anos - trés anos de
licenciatura e um de mestrado — no ramo das Ciéncias da Comunicacao, que abrangem mais do
gue apenas uma area de estudo, fez com que focasse a minha investigacao neste relatorio nao
apenas na especialidade de audiovisual de forma isolada, mas também na influéncia que esta

exerce e que lhe é exercida pela especialidade das relacdes publicas e marketing.

Assim, e pegando no caso de uma das varias marcas e eventos que a LK gere o processo
de comunicacao, debrucar-me-ei, como caso de estudo, no trabalho efetuado para a Noife Branca
- Braga, em especial, nos videos promocionais e a sua relacdo com a comunicacao online do

evento.

Figura 1: Logotipo da Noite Branca - Braga 2015

A Noite Branca é um evento organizado pela Camara Municipal de Braga, um dos clientes
da LK Comunicacgo. E uma iniciativa cultural e de lazer que tem por objetivo celebrar a cidade,
as suas infraestruturas e a cultura. E um evento gratuito, aberto a comunidade e a visitantes, e

que em 2015 decorreu das 18h do dia 11 de setembro as 19h30 do dia 13 do mesmo més.

14



Entre varias acbes de comunicacdo, foram produzidos videos cujo intuito era o de
promover o evento em ecras espalhados pela cidade e, principalmente, nas redes sociais. Sera
sobre o trabalho desenvolvido na divulgacao dos videos nestas plataformas que maioritariamente

depositarei o0 enfoque do meu relatorio.

Ao longo do estagio, foi suscitando em mim um interesse crescente no tipo de videos que
ia produzindo: o de cariz promocional. Sendo um aluno de Ciéncias da Comunicacao, a
curiosidade sobre a mensagem que esses videos pretendiam transmitir, e a forma como isso era

veiculado, foi aumentando progressivamente.

Ter tido formacdo na area das relacdes publicas nos primeiros dois anos da minha
licenciatura, ainda que menor € menos intensa do que na area do audiovisual, fez com que muitos
dos conceitos e técnicas utilizadas pelos meus colegas da area das relacdes publicas na LK
Comunicacdo fossem ja familiares, ajudando a uma melhor compreensao desse universo,
preparando-me e instigando-me ainda mais a relacionar esse ramo de estudos com o de
audiovisual e multimédia. Quero com isto dizer que, tendo estudado uma area tdo ampla como
sao as Ciéncias da Comunicacao, e posteriormente ter estagiado numa agéncia de comunicacao,

era pertinente fazer uma investigacdo que relacionasse estas duas areas.

Com base nesta formacdo, era, para mim, bastante percetivel que nao basta
simplesmente usar clipes soltos de video, ainda que editados de forma a criar um produto com
qualidade, e esperar que estes sejam difundido e que obtenham espontaneamente sucesso numa
rede social. A estratégia de comunicacao tera de ser bem planeada e estruturada de modo a que,
no momento em que o video € colocado no “ar”, a sua mensagem seja bem percebida pelos seus
consumidores. Na LK Comunicacdo aprofundei esta tematica, experienciei e aprendi acerca de
todos os cuidados que a equipa de producao deve ter: desde a formulacéo do conceito do video

até ao consumo final.

Neste relatério proponho-me, entao, a refletir sobre quais sdo as carateristicas que um
video orientado para a comunicacao online precisa conter para que consiga impacto, seja através
de partilhas efetuadas pelos utilizadores das redes sociais, seja através dos comentarios positivos
destes. Como ja referido, este efeito viral ndo acontece por acaso. Existe um grande planeamento
numa fase anterior a gravacao das imagens, e a forma como ele é depois editado varia de acordo

com a finalidade. No caso, a comunicacao online, a partilha nas redes sociais.
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O online é cada vez mais o principal modo de comunicacao entre o ser humano, quer seja
a nivel pessoal, quer seja a nivel empresarial. E através da Web, das redes sociais, que nos

comunicamos, que ficamos a saber o que se passa com os outros € em todo o mundo.

Dessa forma, as empresas tém apostado cada vez mais neste tipo de comunicacédo para
publicitar os seus servicos, produtos e eventos. O video é uma das técnicas mais utilizadas para
as marcas se auto-promoverem, quer seja devido ao seu dinamismo, a imensidao de coisas que
atualmente se pode produzir no audiovisual ou, simplesmente, por atualmente ser cada vez mais
facil produzir um pequeno promo-video. Por exemplo, a LK tem frequentemente varios videos em
producao ao mesmo tempo, enquanto outros aguardam em stand-by, esperando a conclusdo dos

anteriores para que possam ser produzidos.

Como ja dito, o ser humano esta cada vez mais exposto ao universo da comunicacao
online. Tudo passa por ai e importa perceber como é que o cidaddo comum interpreta aquilo que
vai consumindo através do ecra de um computador, ou atualmente, de um smartphone.. Por
consequéncia, a necessidade de saber se esta técnica tem tido resultados relevantes e de que
modo é que cativa o publico &€ uma das outras questdes pertinentes sobre as se pretende refletir

neste relatorio.

Num primeiro momento, através de entrevistas aos responsaveis pela comunicacao da
Noite Branca - Braga e dos videos que a promoveram, a intencao é a de entender a razao que
levou a producado de cada um dos promos, bem como saber quais foram os cuidados a ter, tendo
em conta a sua finalidade, durante o momento da gravacdo e edicdo. Depois, a partir de
informacao recolhido em inquéritos e da analise dos dados estatisticos fornecidos pelo Facebook,
sera analisado até que ponto os videos promocionais alcancaram o resultado pretendido. Por fim,
com base numa sustentacdo bibliografica complementar, no que respeita as varias questdes
inerentes a esta area, serao cruzados os conceitos tedricos com a informacao obtida nas analises
e entrevistas feitas anteriormente, de forma a conseguir obter pistas para solucionar as questdes

de investigacao que orientam este trabalho.

O estudo de caso da LK Comunicacao e da Noite Branca - Braga pretende trazer uma
perspetiva mais clara da forma como uma marca, neste caso um evento, se comunica, qual o
papel e a relevancia que a comunicacao feita através do video desempenha e o0 modo como tudo

¢ interpretado neste enorme universo que é o online.
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Il. A EXPERIENCIA DE ESTAGIO
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Cap. 2. A experiéncia de Estagio

Figura 2: Logotipo da LK Comunicacédo

2.1. A LK Comunicacao

A LK Comunicacao surgiu em 2000 como Lookware - Comunicacao e Imagem, Lda. Cinco
anos depois, em 2005, adotou a marca comercial LK Comunicacédo, que mantém ainda hoje.
Situa-se na Rua de Barreiros, freguesia de Nogueira, em Braga, tendo-se mudado para estas

instalagdes em junho de 2013.

E uma agéncia que trabalha as varias areas da comunicacdo. Nos anos mais recentes,
tem procurado focar-se sobretudo na comunicacao digital, tendo o video surgido apenas nesse
momento, quando a empresa percebeu que esta area se encontrava em expansao e seria o futuro
da comunicacao. Até essa época, e devido ao facto de até essa data o video ser pouco usado,

todos os contetdos desse género eram pedidos a uma fonte externa de forma sub-contratada.

Segundo a sua pagina oficial do Facebook, a LK Comunicacdo considera-se “uma agéncia
de comunicacao integrada, orientada por principios de marketing, com conhecimento e
experiéncia nas mais diversas areas da comunicacao e que apresenta propostas e solucdes que

garantem os melhores resultados.”

Sendo uma agéncia de comunicacdo integrada, a LK esta, entdo, presente nos mais
variados ambitos da comunicacao, produzindo contetdos tanto em design - onde se destacam as

brochuras, catalogos, visual de newsletters, cartazes — como na multimédia - videos e Websites -

1 https://www.facebook.com/Ikcomunicacao/
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, na publicidade, no desenvolvimento Webe na criacdo de marcas, além de desenvolverem, ainda,
um vasto trabalho na assessoria mediatica e gestao de redes sociais. E, em suma, uma empresa

multifacetada na area da comunicacao.

Funcionando numa logica open-space, a LK Comunicacado é formada por uma equipa
efetiva de 11 elementos, um diretor geral, uma diretora executiva, dois profissionais da area das
relacdes publicas e publicidade, dois comerciais, dois profissionais do audiovisual e multimédia,
dois designers e um programador Web, e esta preparada para suprimir as necessidades dos
clientes em qualquer tarefa do ramo da comunicacdo que lhe seja pedida. A LK tem as suas
hierarquias e funcdes bem definidas, algo que é vital para o bom funcionamento de uma empresa

com servicos tao vastos.

O diretor geral é o responsavel maximo pela agéncia, estando a seu cargo a geréncia da
mesma e é dele a ultima palavra em todos os projetos. A diretora executiva esta logo abaixo na
cadeira hierarquica e, além de gerir a empresa na auséncia do diretor geral, ¢ ela que normalmente

faz o contato com os clientes, fazendo a ponte entre eles e a LK.

As profissionais das relacdes publicas e publicidade sdo responsaveis pela criacdo do
conceito inicial do servico que € solicitado pelo cliente. Além disso, fazem também, por exemplo,

as gestdes de redes sociais e a assessoria de comunicacao.

As comerciais sd0 quem comunica huma primeira instancia com o cliente e sédo também
responsaveis por conseguir novos negocios para a agéncia. Tém também a funcdo de contatar

fornecedores e restantes servicos externos que a empresa necessite para concluir algum trabalho.

Os técnicos de audiovisual e multimédia sdo quem executa na area de video, o conceito
criado pelas profissionais das relacdes publicas e publicidade, estando a seu cargo a criacdo de
storyboards, guides, gravacao de video e posterior pds-producao — era nesta equipa que eu estava

inserido.

Os designers fazem 0 mesmo, mas no ramo da imagem estatica, tendo tarefas como criar

o visual de newsletters, brochuras, catalogos, etc.

Por fim, o programador Web é quem na empresa cria os Websites dos seus clientes, tendo

depois a funcao de gerir o seu trafego e atividade.
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Assim, e segundo o site institucional da LK, esta é a informacao detalhada do tipo de

servicos prestados pela empresa:

Marketing Digital (Redes Sociais; Portais, Websites e Blogues; Plataformas de
Comunicacéo; Comércio Eletronico);

Assessoria de Comunicacdo (Assessoria Mediatica; Auditoria de Comunicacao; Gestdo de
Crise; Producao de Contetdos);

Ativacdo de Marcas (Ativacao e Posicionamento de Marca; Design de Comunicacao; Meios
e Decoracdo; Marketing de Impacto e Eventos);

Consultoria e Formacao (Consultoria e aconselhamento em Marketing e Comunicacao;
Formacao em Areas Estratégicas; Planos de Comunicacao e Marketing; Apoio & gestdo).
Video (shortvideos, videos institucionais, spots de TV, Animacdes Motion Graphics, video-

reports de eventos)
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BIOLOGICA

ACIF

Figura 3: Clientes da LK Comunicacao

0 audiovisual e multimédia na LK

Como ja referido, a LK Comunicacao é contratada para criar varios produtos na area do

audiovisual e multimédia, destacando-se os shortvideos, videos institucionais, spots de TV,

animacoes rmotion graphics, video-reports de eventos. Estes produtos caraterizam-se da seguinte

forma:
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Shortvideos - Contelidos audiovisuais produzidos com orientacdo para a Web e redes
sociais. Tém normalmente a duracdo de 2 a 4 minutos e destacam-se por ter que ser apelativos

e sedutores para seu consumidor.

Videos Institucionais — Videos produzidos para fins de comunicacdo de servicos das
empresas clientes. Embora possam ser um pouco mais longos que o tipo anterior, a sua duracao

nao ultrapassa geralmente os 5, 6 minutos.

Spots de TV — Videos curtos, normalmente até 30 segundos com a finalidade de serem
transmitidos numa emissora de televisdo a publicitarem a empresa cliente ou algum dos seus

Senvicos.

Animacoes motion graphics — Uma variante dos shortvideos ou dos videos
institucionais, destaca-se por ser quase ou na sua totalidade, produzidos através de ilustracdes e

grafismos animados.

Video-reports de eventos — Reportagens videos de algum evento produzido pela
empresa cliente. Podendo depois ser difundidos na Web ou noutro meio de comunicacéo, esta
tipologia de video, além de exibir o evento em causa, tem de ser apelativo aos olhos do

consumidor.

Em termos de recursos proprios, a empresa tem todo o material necessario para

concretizar estas tipologias de video, ndo sendo necessario recorrer a nenhum fornecedor externo.

4 Cartoes SDs 64GB

GRAVACAO AUDIO ILUMINACAO SUPORTES
2 Microfones Lapela 1 Refletor grande 2 Tripés grandes Manfrotto
1 Carregador pilhas 1 Refletor pequeno 1 Tripé pequeno Manfrotto
1 Rode 1 Kit de luz grande 1 Monopé Manfrotto
2 Cabos XLR grandes 1 Kit de luz pequena 1 Wildcat 2 - mini steady
m 1 Mini cabo XLR 1 Luz portatil LED 1 Braco para monitor
1 Gravador Tascam DR-40 1 Monitor + cabo HDMI
“ 1 Cartéo SD 32 GB 2 Dollys
1 Headphones 1 Pano verde chroma + kit
1 Perche 1 Slide Edelkrone
el

Tabela 1: Material audiovisual da LK Comunicacao
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Ao dispor de todos os funcionarios da empresa, mas particularmente de relevante
importancia para os técnicos de audiovisual e multimédia, existe a NAS - Network-Attached
Storage. De forma resumida, a NAS é um servidor com armazenamento geral que funciona em
rede interna, contendo arquivos de todos os trabalhos efetuados pela empresa. Esta ferramenta é
de grande utilidade para a area audiovisual, uma vez que permite que todos os funcionarios
tenham sempre a disposicao os ficheiros brutos e editaveis dos projetos que se encontram a ser
trabalhados no momento. Torna-se particularmente relevante quando, por alguma razao, algum
projeto é passado de um colaborador para o outro, impedindo perdas de tempo com transporte
externo dos ficheiros. Nunca tendo antes trabalhado com uma estrutura similar, foi com surpresa
que registei a facilidade e diminuicdo do tempo de trabalho que uma tecnologia como a NAS
possibilita. Numa agéncia de comunicacdo, onde os trabalhos sado constantes e o tempo significa

literalmente dinheiro, isto torna-se particularmente relevante.

2.2. A experiéncia de estagio

O meu estagio curricular na LK comecou no dia 17 de agosto de 2015, uma segunda-
feira, e la permaneci de segunda a sexta, durante seis meses?, sendo que por vezes, em virtude

da natureza dos projetos, também era necessario trabalhar ao sabado.

O horario previa 8 horas diarias, que se iniciava pelas 9:30h da manha, prolongando-se
até as 18:30. Estava estabelecida uma pausa de 90 minutos para almoco (que era sempre

cumprida) e outra de 15 minutos para lanche a meio da tarde.

Nos primeiros dias, como seria de esperar de qualquer estagiario recém-chegado a
empresa, foram-me sendo apresentadas as varias tarefas que iria desempenhar ao longo dos seis
meses. Estando destacado para a area de video, as minhas principais tarefas prenderam-se, numa
primeira fase, com a selecao de musicas de fundo para os varios videos que 0s meus superiores
na area iam produzindo. A biblioteca de audio onf/ine usada preferencialmente pela LK é o

Audiojungle:.

2 Habitualmente os estdgios do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na Universidade do Minho sdo de apenas 3 meses, mas a
norma da LK Comunicagdo é que ndo aceitam estdgios em periodos menores a 6 meses. Dessa forma, optei por cumprir esse
periodo de tempo.

3 https://www.audiojungle.net/
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Sempre que havia um novo video para ser produzido, e ja depois de termos as gravacdes
todas efetuadas, era eu o responsavel pela selecao inicial dos clipes em bruto, retirando do projeto
desde logo aqueles que tinha a certeza que nao iriamos usar, tais como clipes mal enquadrados,

clipes em que aparecesse algo indesejado na imagem, entre outros.

Foi-me também dada a responsabilidade de organizar os varios projetos dentro da
interface do Adobe Premieret, ou seja, era eu o responsavel por, num primeiro momento da edicao
dos videos, criar, na area de trabalho do software, as pastas referentes a cada tipologia de ficheiros
que o projeto iria conter, tais como, a pasta dos clipes de video em bruto, dos ficheiros de /eftering
e dos sons que o video final iria possuir. Esta tarefa é de uma utilidade tremenda como pude, por
exemplo, percecionar nos momentos em que trabalhamaos nos videos de resumos da Noite Branca.
Como tinhamos prazos curtos a cumprir — os videos teriam de ser publicados no dia seguinte a
noite do evento correspondente —, este trabalho prévio de organizacdo diminuiu bastante o tempo
que demoramos a editar os videos pois o0s ficheiros ja estavam todos estruturados de uma forma

que facilitava bastante o seu acesso.

0
L) L

Figura 4: Exemplo da area de trabalho do Adobe Premiere Pro CC 2015

4 0 Premiere Pro é um software de edicdo de video que pertence a empresa Adobe
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Também fazia parte das minhas responsabilidades a gravacao e edicao dos videos rapidos

e sem grande dificuldade de edicdo que, por vezes, apareciam para producao urgente, tais como

teasers de 10 segundos para promover produtos no Facebook.

Figura 5: Exemplo de um video produzido durante o estagio

Nessa primeira fase do meu estagio na LK, nos momentos em que tinhamos de ir para
algum local gravar, fiz logo parte da equipa de gravacdo. Normalmente, a equipa era composta
pelos dois funcionarios da area de video, ou por vezes por apenas um deles (quando nao havia a
necessidade de estarem os dois presentes), um responsavel pelo contato com o cliente para o

qual estavamos a trabalhar no momento e por mim, o estagiario.

As minhas funcdes nessa primeira fase eram simplesmente ajudar no enquadramento de
planos, bem como ser assistente de producao, ou seja, fazer o contato direto entre os meus
colegas de video e o que acompanhava o cliente, bem como ajudar no que fosse necessario.
Confesso que, inicialmente, essas funcdes deixavam-me um bocado frustrado porque a vontade
era estar com uma camara a gravar. Depois, com o tempo, fui-me apercebendo que aquela
primeira experiéncia foi vital para entender as mecanicas de trabalho da empresa e de como tudo

aquilo funcionava.
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Ao mostrar ter formacao em Adobe Photoshop e Lightroom, era eu quem também editava
as imagens das capturas fotograficas que por vezes eram pedidas a empresa, tal como aconteceu

na Noite Branca Braga onde, inclusive, fui o Unico responsavel pelas fotografias.

-

Figura 6: Fotografias captadas durante o estagio

Assim que comecei a perceber as dinamicas da LK, naquilo que denomino de segunda
fase do meu estagio, comecei também a ficar responsavel por tarefas de maior dificuldade. Passei
a fazer o mesmo tipo de tarefas dos meus colegas da area, tais como editar videos de maior
duracao e mais complexos, criar fetteringe motion graphics para 0s videos e participar no processo

de criacao de guiodes.

Figura 7: Exemplo de um video com /effering produzido durante o estagio

Nas gravacdes, parei de ser um simples assistente para comecar também a gravar, tendo
a mesma liberdade de trabalho dos meus colegas. Parei de me sentir apenas como um estagiario

para me sentir mais um funcionario da empresa.
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Mostrando que tinha facilidade em aprender novas tarefas e formacéo superior na area
da comunicacao, com o tempo comecaram-me também a serem atribuidas tarefas fora da minha
area de conforto, o que foi bastante enriquecedor, permitindo experimentar areas de trabalho que,

até aquele momento, pouco ou nada tinha desenvolvido.

Nos ultimos 2 meses de estagio, deixei de estar apenas destacado para a area de video
para comecar a fazer parte também da area de design, o que me permitiu trabalhar com
profissionais e softwares de uma area diferente. Comecei a trabalhar com programas como o
Adobe [llustrator ou o Adobe Indesign, programas esses que até a ida para a LK Comunicacao
nunca tinha trabalhado. Dessa forma, durante o ultimo periodo do meu estagio, fiz o design de
algumas newsletters, imagens para o Facebook; ilustracdes para videos de animacao e até capas

e /abels de CDs.
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Figura 8: Exemplos de trabalhos de design efetuados durante o estagio

Houve um dado momento em que, por indisponibilidade de um colega da area de design,
e, estando eu com menos tarefas na area de video, o substitui e conclui os trabalhos de design
que estavam pendentes na empresa. Esta situacdo e muitas outras vividas ao longo do meu estagio
fizeram com que as minhas capacidades de desenvolvimento de novos projetos evoluissem e me
tornasse um melhor profissional. Aprendi a utilizar de forma satisfatoria novos programas,

desenvolvi as minhas competéncias nos que ja conhecia e, acima de tudo, pude viver, a partir de

26



um lugar privilegiado, a experiéncia de mercado de trabalho: o dia-a-dia, a pressao e a azafama

que fazem parte de uma agéncia de comunicacao.

A experiéncia profissional na LK terminou no dia 26 de fevereiro de 2016, passado
exatamente 193 dias depois de |a ter entrado pela primeira vez. Seis meses que duraram uma

vida, seis meses que nunca mais vou esquecer.
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11.OBJETO DE ESTUDO
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Cap. 3. Objeto de estudo

3.1. A comunicacao de marcas no atual. O uso das redes sociais.

Como referido, a LK sendo uma agéncia de comunicacao, engloba nos seus servicos a
gestao de redes sociais. Nas palavras de uma das responsaveis pela gestao de redes sociais dos
clientes da empresa, Sandra Vilaca, “com a cada vez maior afluéncia dos publicos das nossas
empresas a /nfernet e mais concretamente as redes sociais, tornou-se indispensavel que as
empresas das quais gerimos a comunicacdo comecassem também elas a fazer parte deste mundo

cibernético.”

De facto, todas as empresas que a LK Comunicacao tinha como clientes tém uma pagina
oficial numa rede da Web, seja no Facebook, no Google+ ou com uma funcao mais profissional,
no Linkedin. Estas trés redes de interacdo sao as principais redes que a LK Comunicacao gere
para comunicar as varias marcas e instituicdes com as quais tem contrato. As empresas sabem
que ¢ la que se encontram os seus publicos hoje em dia e entendem que se 0s querem manter e

até cativar novos, tém também de marcar presenca neste mundo.

Embora existam e tenham existido um vasto numero de redes de interacdo social e
profissional no espaco Web ao longo da histdria da /nfernet, neste relatdrio apenas serdo referidas

em grande dimensao estas trés por serem aquelas que eram trabalhadas pela LK Comunicacao.

Mas nem sempre foi assim. A /nfernete as redes online de socializacado interpessoal nem
sempre estiveram presentes na comunicacdo de marcas. De facto, aguando do advento da /nternet
na década de 90, a troca de e-mails e 0s chats eram a Unica forma dos utilizadores da rede se
comunicarem entre si, situacado essa que perdurou durante bastantes anos até ao advento da Web

2.0em meados da década passada.

Com o passar do tempo, o numero de utilizadores foi crescendo e abrindo espaco para a
criacdo de uma rede que conseguisse aglomerar todos os internautas e ao mesmo tempo que
permitisse o contato e a descoberta de novos, num espaco aberto e publico que prescindisse do
conhecimento prévio do contato de email: “A rapida evolucéo da tecnologia ligada a Web e a
consequente diminuicao nos custos de acesso transformaram, em poucos anos, a /nternetem um

meio de comunicacao altamente disseminado nos paises ocidentais” (Madeira & Gallucci, 2009,

p.6).
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As redes sociais online desde a sua origem, sendo que a primeira de todas foi a
ClassMates, fundada em 1995, tiveram como principal proposito o de levar “para o online os lacos

sociais que haviam sido criados no ambiente offline” (Santos, 2011).

Linked [T}

Figura 9: Logotipo do Linkedin
Fonte: http://cdn.embed.ly/providers/logos/linkedin.png

Das redes de interacdo social acima referidas, o Linkedin foi a primeira a ser criada.
Fundada em 2003 por Reid Hofffman e Konstantin Guericke, esta rede tornou-se popular por
apresentar um conceito totalmente inovador: o seu foco era totalmente o lado profissional, “um
recurso para 0os empresarios se comunicarem com outros profissionais ou outros empresarios,
usado para conferir as experiéncias no mercado de trabalho, expertise do profissional e tudo mais”

(Fernandez, 2015).

Ainda sem completar um ano desde que foi criado, o Linkedin conseguiu atingir a marca
de um milhdo de membros e atualmente, passado 14 anos desde o seu primeiro dia online, a
plataforma conta, segundo o seu site institucional, com 433 milhdes de inscritos, estando
disponivel em seis linguas diferentes de entre as quais a portuguesa. Jeff Weiner é o seu atual

presidente.

Mas foi em 2004, com o surgimento da chamada Web 2.0, que se deu o grande boom de
adeptos de redes sociais online. A Web 2.0 pode ser vista, tal como o nome indica, como a 2°
versao da Web, um servico tecnoldgico que corre sobre a plataforma /nternet. Neste novo update,
a comunicacao passou a ser bidirecional (cliente a servidor e de este para aquele) em tempo-real
e, acima de tudo, os utilizadores passaram a poder editar e a participar com contetidos proprios.
“A palavra-chave é share, ou seja, compartilhar, uma vez que todo o contetido publicado (seja em

forma de videos, fotos ou textos) ¢ compartilhado” (Madeira & Gallucci, 2009, p.8).
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facebook

Figura 10: Logotipo do Facebook
Fonte: http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/facebook_2015_logo_detail.png

Nessa época surgiu o Facebook. Criado por Mark Zuckerberg, inicialmente apenas para
0s seus colegas na Universidade de Harvard com o intuito de classificar e indexar os alunos na
rede, esta nova plataforma inovou face as suas concorrentes por ter criado o botdo “Gosto”. Esta
funcionalidade permitiu que qualquer utilizador da rede social, através de um simples clique,
“diga”, de forma simples, quando realmente gostou de alguma coisa que viu, ou comecgasse a
seguir a pagina de uma personalidade, marca ou evento. Este item sera particularmente
importante na investigacao pratica deste relatério. ““A empresa saiu na frente ao simplificar a
atividade dos usuarios”, diz Pedro Waengertner, coordenador do curso de marketing digital da

ESPM em Sao Paulo” (Sbarai, 2014).

Além disso, esta nova rede social permitiu, no mesmo local, a partilha de fotos, videos ou
simplesmente frases que o utilizador queira publicar naguele momento. Isso e o servico de
mensagens instantaneas, que foi uma das razdes para um servico como o0 MSN cair em desuso,
sdo uma das muitas atracbes em que o Facebook inovou e se colocou a frente dos seus

concorrentes diretos.

O Facebook é atualmente um grande sucesso, tanto social como mediatico, tendo ja sido

realizada uma longas-metragem baseada em factos reais acerca da sua historia e conceito.s

Depois de duas tentativas falhadas com a criacao de outras redes sociais, a gigante Google
lancou em 2011 o Google+ (leia-se Google Plus). Esta nova rede social diferenciou-se das outras

pela possibilidade de ter diversos circulos de amizades de acordo com interesses em comum.

5 A Rede Social (The Social Network) realizada em 2010 por David Fincher
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Google-

Figura 11: Logotipo do Google +
Fonte: https://d155qylgylk1ci.cloudfront.net/6a/9a/79/7¢c/imagen-google-1ori.jpg

Conta atualmente com 90 milhdes de membros, estando ainda assim atras do gigante
Facebook. Apesar disto, e tal como Carlos Alberto Teixeira referiu no seu artigo, o Google+ esta
em grande crescimento. De acordo com o jornal Publico (Torres, 2011), segundo um relatorio da
Comscore, “a Google+é a rede social com o crescimento mais rapido de sempre”, embora talvez
isso seja explicado pelo facto de uma conta nesta rede social ser automaticamente criada de cada

vez que uma conta e-mail da Google é estabelecida, sem a manifesta intencao da pessoa.

Esta é a época do contacto digitalmente mediado e da partilha, estamos na era do /ike.
Para muitos utilizadores, a sensacéo ¢ a de que o0 mundo é que comunica connosco. Através das
redes sociais, seja pelas partilhas efetuadas seja pelos posts submetidos, a verdade é que hoje
em dia uma grande parte dos utilizadores nao tem pudor em partilhar as experiéncias pessoais
através do Facebook, do Linkedin ou do Google+ numa transposicdo do mundo privado para a
esfera do coletivo e do global. E essa atitude condiciona de alguma maneira as geraces mais
jovens que aderem as plataformas sociais, marcando uma bitola comportamental que tende a

banalizar o circulo reservado da intimidade.

0O mesmo se passa em relacdo a comunicacdo das marcas. Até agora, a forma de se
publicitarem, de se fazerem mostrar ao consumidor, era através de anuncios em folhetos através
dos meios de comunicacao tradicionais, seja pela televisdao, publicidades nos jornais ou mesmo
radio. Com o aparecimento da ainda rudimentar Web, os anuncios foram aparecendo ainda que
de forma timida nas laterais dos Websites. O boom das redes sociais iniciou a era da partilha e da
comunicacao instantanea, direta. As empresas, através das marcas, descobriram a forca
crescente da comunicacdo através das redes sociais ao ponto de, atualmente, ser perfeitamente

natural uma grande empresa publicar a cada dia um novo post na sua pagina oficial, tanto para
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anunciar um novo produto como, simplesmente, para manter o contato e a interacao com os seus

clientes ou seguidores, na forma de rotina comunicacional.

“As redes sociais vém transformando a forma das pessoas se comunicarem, ela influencia
opinides, mobiliza grandes grupos e as informacdes podem ser lancadas para o publico em

questado de segundos” (Chervisnky & Souza, s.d, p.7).

Atualmente, um evento, seja um grande festival de musica ou apenas uma pequena festa,
¢ difundido pelas redes sociais na Web. Aparecem publicacdes com referéncia aos programas,
a0s passatempos e prémios, a participacdo dos artistas convidados. E a era das redes sociais,

muito particularmente a do Facebook. Tudo o que passa divulga-se primeiro nas redes sociais.

Noite Branca - Braga
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. €
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. Saudades da tua Noite Branca Braga 2016? Relembra-a agora no video
Publicacées :
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Eventos Partilha ainda os teus melhores momentos ou as tuas saudades nas redes 33 580 pessoas gostam disto
sociais com #NoiteBrancaBragal ta e 15
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Figura 12: Exemplo da pagina de um evento no Facebook

Como tem vindo a ser referido, o processo comunicacional tem-se alterado ao longo dos
ultimos tempos. Nao s6 0 modo como as empresas se comunicam com o utilizador, mas também

a forma como este lhe da o seu feedback. Um comentario num video de apresentacdo de um
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produto, uma partilha ou um simples clique para dar um /e tornou-se algo importante, crucial
para as marcas. Constitui uma forma de avaliacao, uma expressao do utilizador “dizendo” o que
sente. O foco da comunicacao baseada no primado da marca para o consumidor ganhou uma
outra dimensdo, o consumidor interage comunicando de varias formas com a prépria marca. Tudo
isto, e mais uma vez, so se tornou possivel a partir das possibilidades tecnologicas que o cunho

da Web 2.0 veio trazer.

A Web 2.0 possibilita aos usuarios se expressarem, positivamente ou nao, sobre um produto ou
servico. A ideia ¢ reforcar a troca de informacdes e tornar o ambiente online mais dinamico, pois

a interacdo € quem gera o conteudo e ao contrario também. (Chervisnky & Souza, s.d, p.5)

Os consumidores sabem que ¢é a partir daquele universo que podem conhecer 0s novos
produtos de uma marca, as suas novas ideias e que estas se possam dar um pouco mais a
conhecer. Ao mesmo tempo, conseguem expressar os seus sentimentos acerca da marca. O
numero de gostos numa pagina ou o numero de seguidores da marca nunca foram conceitos tao
importantes. O Facebook e as restantes redes sociais ja sdo vistos pelas marcas como a ponte de
contato com os seus consumidores. E rara a marca que atualmente ndo conta com uma pagina
oficial no Facebook e com um funcionario destacado estritamente para a gestdo da mesma. De

acordo com Sant'Anna:

Entre os fatores que favorecem a criacdo de perfis corporativos no Facebook, esta o seu carater
interativo, de modo que o publico tem a possibilidade de interagir com o contetido postado pela
empresa e vice-versa, 0 que nao ocorre nas midias tradicionais, além disto, nesse novo cenario, a
mensagem deixa de ser transmitida para uma audiéncia de massa e passa a ser requisitada pelo
recetor que agora seleciona o que deseja e quando deseja consumir determinado conteudo. (citado

em Azevedo & Guedes, 2006 p.9)

Em entrevista direta para este estudo, Sandra Vilaca, gestora de redes sociais da LK
Comunicacdo, corrobora essa afirmacdo, acrescentando que “atualmente é vital que a marca
esteja atenta a opinido do consumidor. Saber o que ele pretende, o que ele pensa e perceber
como uma acao de marketing o influenciou é um indicativo indispensavel para a criacao de futuras
acoes comunicativas. As redes sociais e a sua comunicacao bilinear vieram facilitar imenso essa

tarefa”.

De facto, até agora havia quase sempre um terceiro elemento na comunicacao entre

marca e consumidor. Os media. Todos os anuncios, publicidades e spots televisivos teriam de
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passar num primeiro momento por um meio de comunicacao para que finalmente conseguissem
chegar ao consumidor. Direta ou indiretamente, em maior ou em menor escala, essa passagem
poderia originar pequenas mudancas na mensagem que de alguma forma poderiam enviesar o
seu conceito. Como referiu Sandra Vilaca e refere David Meerman Scott (2010) “com as redes
sociais, comunicamo-nos diretamente com a nossa audiéncia, contornando completamente o filtro
dos media. Temos o poder de criar a nossa propria comunicacao de marca através das nossas

proprias escolhas”. (p.22)

3.2. Os primérdios do video e a sua evolucao.

E o video, que papel se lhe reserva neste mundo cibernético? Como é que uma sequéncia
de fotografias em movimento se tornou uma das ferramentas de comunicacéo mais usadas? Neste
ponto, importa comecar por contextualizar e explanar como surgiu o video e a evolucdo que este

foi tendo ao longo dos anos.

0 video foi criado a partir da fotografia e da imagem estatica, tal como afirma Roy Armes:
“As origens do filme parecem residir apenas na fotografia, e a importancia da imagem ¢

incontestavel, com o som simplesmente a aparecer como seu suplemento” (Armes, 1988, p. 9).

De facto, tudo comecou com a invencao do cinetoscopio em 1889, um dispositivo que
permitia ver de forma rapida uma sequéncia de imagens estaticas. O olho humano nao consegue
perceber a alteracao rapida de uma imagem para a outra, parecendo apenas que o seu contetdo
se vai alterando rapidamente, dando a ideia de movimento. Este é o principio basico do video
atual, mantendo a base em frames por segundo. Normalmente na Europa, um video tem uma
taxa de 25 frames por segundo, o que significa que durante um segundo, o olho humano vé cerca
de 25 imagens diferentes, dando a ilusdo de que o seu conteudo esta em movimento. Esta “falha”
na percecao humana é referida como fendmeno da persisténcia retiniana, descrito em 1824 por
Peter Mark Roget, relatando que as imagens parecem coladas apesar de isoladas entre si pois um
objeto visualizado persiste na retina durante uma fracdo de segundos apds a sua percec¢ao. Este
principio tornou-se evidente a partir da invencao de aparelhos de projecao dos primérdios do
cinema, como o fenacistoscopio, o estroboscopio e o cinetoscopio, que aproveitam a lentidao da

visdo em renovar as imagens para criar a ilusdo do movimento ininterrupto (Williams, 2001).
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Figura 13: Cinetoscopio
Fonte: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/0/0b/Kinetoscope.jpg/245px-
Kinetoscope.jpg

A primeira sessdo de cinema mundial ocorrida a 28 de dezembro de 1895 em Paris é
apontada como a percursora do cinema atual, levada a cabo pelos irmdos Lumiére. O som no
video apenas foi introduzido 30 anos mais tarde, tal como é referido num artigo da agéncia de

comunicacao DW. (Kurten, s.d.)

De acordo com Armes (1988, p. 12), podem ser consideradas trés fases como as mais

importantes e que mais contribuiram para o sucesso do video:

e (O desenvolvimento de varias tecnologias de media no final do século XIX;
e Arevolucao eletronica da radiodifusdo na segunda década do século XX;
e A segunda fase dessa revolucdo com a criacdo da gravacado eletromagnética apds a |l

Guerra Mundial.

O cinema e o video atingiram proporc¢des inimaginaveis para a altura. Nos seus primordios,
um filme servia para entreter, ocupando o espetador para passar o tempo entre espetaculos
musicais e atuacbes de teatro. Mas, os trabalhos dos primérdios do cinema revelam ja o

aproveitamento da tecnologia como forma eficaz para contar historias, a partir da exibicao de uma
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sequéncia de imagens (vejam-se a proposito os trabalhos de ilusao de Georges Meéliés, nos inicios

do Séc. XX, para muitos apontado como o “pai dos efeitos especiais”)e.

Para Armes, as alteracdes surgidas ao longo da primeira década do século XX reforcaram

este paradigma:

A primeira foi a escolha do modo teatral como sala de exibicdo, o que se provou ser muito popular
em uma época de aumento dos salarios e de lazer para a classe trabalhadora. A segunda foi a
fusdo do conceito de filme com narrativa, que surgiu quando se percebeu que o publico podia ser
persuadido a retornar varias vezes a uma sala de cinema devido a filmes que contam histérias
previsiveis, mas individualmente diferentes. O terceiro fator foi a flexibilidade da pelicula de
nitrocelulose, peliculas que podiam ser facilmente unidas para fazer mais e mais obras complexas.

(Armes, 1988, p.31)

Ao longo dos anos, o video ganhou uma preponderancia crescente na sociedade mundial,
sendo usado com cada vez mais e com mais propdésitos. No inicio do novo milénio, as principais
aplicacoes prendiam-se com 0 uso em salas de cinema e em gravacao de cassetes VHS para
consumo domeéstico, fazendo com que o video se fosse credibilizando a ele proprio como uma
ferramenta de média por ela propria. Foi-se transformando numa mercadoria, que podia ser
distribuida por varios paises diferentes e tornou-se no principal meio de transmissao de informacéao

e conteudos, superando a radio.

Atualmente, o video pode ser encontrado nas mais diversas areas, desde o cinema aos
varios géneros de documentarios, passando pelas aplicacdes sociais de expressao pessoal e com

cunho amador ou de uso empresarial nos negocios.

O video, ao longo dos anos, desdobrou-se em formas e finalidades, crescendo
exponencialmente como formato de comunicacao (alids, manifestado na célebre cancdo dos The
Buggles, “Video killed the radio star”, de 1979): “pictures came and broke your heart / we can”t

rewind we"ve gone too far”.’

6 https://www.herodote.net/Georges_Melies_1861_1938_-synthese-477.php
7 in YouTube [https://www.youtube.com/watch?v=Ilwuy4hHO3YQ]
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3.3. A importancia do video nos dias de hoje. O online

Para o espetador, a forma de consumir video também sofreu alteracdes, tanto no que se
refere aos dispositivos para reproducdo como aos dispositivos para gravacao. Mas, no campo
sensorial humano, o importante numa faixa de video é que envolva o espectador e o faca refletir,
principalmente naquelas pecas com ambito mais de comunicacao e de seducao como as que
foram produzidas durante o estagio na LK Comunicacdo: que “crie surpresa e suspense, tensao

e resolucao, simetria e desordem, padrao e oportunidade” (Armes, 1988, p. 106).

Pele referido, a escolha da comunicacao através do video € uma escolha natural para as

empresas pois é uma estratégia que tem feito sucesso e de continuada aposta.

No caso da LK Comunicacdo, e tendo por base a experiéncia direta, a comunicacao
através do video esta presente na maioria das estratégias de acao. Tal como refere Ricardo Santos
(2015), CEO da YouOn, num artigo no blog Shopkit “o video pode ser utilizado sob qualquer
contexto com a mesma facilidade e qualidade, bastando apenas estar enquadrado nele; pode ser

visualizado em qualquer ecra, conseguindo alcancar mais publico e é facilmente partilhado”.

0 consumidor deixou-se cativar pela sequéncia rapida de imagens estaticas e estas foram
evoluindo ao longo dos anos para se tornar hoje em formato digital. Longe vao os tempos do
registo em fita magnética para a producado de video. A forma evoluiu bem como o formato de
consumo: enquanto antes a televisao e as salas de cinema eram as Unicas formas possiveis de
visualizacdo de um filme, hoje em dia temos acesso ao video através das mais variadas

plataformas e suportes, como 7ablets, smartphones e computadores.

Nao descurando o facto de que todos estes sistemas de reproducao também funcionam

em modo offline, a Internete o Youtube vieram abalar os alicerces do fenomeno video:

“Todos os conteldos audiovisuais gratuitos na /nfernet podem ser utilizados de forma
personalizada em qualquer momento e lugar, liberando os usuarios das determinacdes da

programacao televisiva linear e massiva” (Santini & Calvi, 2013, p.175).

De facto, o advento da /nfernet alterou profundamente as dinamicas de vida da sociedade.
No caso do video, e como vem sendo referido, do video na comunicacao, assistiu-se a uma grande
transformacao ao longo das ultimas décadas, podendo até considerar-se o video como um dos

maiores geradores de trafego e dinamizadores da /nfernet. O gigante de telecomunicacdes mundial
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Cisco (2015): publicou recentemente um relatério com previsdes sobre o trafego global de /nfernet
para 0s proximos quatro anos. Em primeiro lugar realcou o facto de que, em 2016, o trafego geral
devera ter ultrapassado um zeftabyte (mil milhdes de ferabytes). Dentro deste trafego, incluem-se
os conteudos de video que até 2019 representardo 80% do valor, sendo que desses, 70% serao
contelidos em alta definicao, o que vem, mais uma vez, comprovar a importancia, crescimento e

0 sucesso cada vez maior que o video on/ine tem obtido.

Raro é o dia em que um utilizador nao assista a um video. Desde simples videos comicos,
gue servem apenas para distrair, até as aulas video e-fearning, que cada vez sao mais usadas,
inclusive na Universidade do Minhos. Videos de tutoriais, informativos, compilacées de melhores
momentos das mais variadas praticas, hoje em dia podem ser encontrados videos de todos os
géneros pela /nternet, nas mais variadas bibliotecas de video onfine. Muitos desses videos sao
amadores, criados pelo utilizador comum, seja através de uma camara de video basica ou do seu

préprio smartphone.

De agora em diante serao os usuarios que criam seus préprios contetidos, que deverao poder ser
reproduzidos em qualquer suporte. De televisores a telefones celulares, e sem necessidade de
nenhum intermediario. Agora, os discos rigidos multimidia sdo os que traduzem os arquivos de
video a televisao, no entanto, os novos televisores com acesso a /nternetleem qualquer arquivo.”

(Garcia Esteban, citado em Lacalle, 2010, p.93)

Nao é dificil hoje em dia produzir e editar um video. De facto, mesmo um trabalho amador
pode originar um resultado final excelente. Tal como referem Lastutka e Dean (citados em Silva,
Martins & Oliveira, 2010, p.38) “as bases de guionismo, iluminacao, som, camara e edicao sao
as mesmas, tanto para producdes “hollywoodescas”, como para videos gravados com uma
Webcam no quarto.” O importante é e sera sempre saber o que fazer com a camara na mao, ou

para um contexto mais atual, com um smartphone na mao.

Assim, torna-se perfeitamente normal e compreensivo que a utilizacao dos videos e a sua
presenca no online tenha crescido progressivamente ao longo dos ultimos anos. A facilidade de
producao e edicao, aliadas ao aumento da velocidade e de acessos de /nfernete a sua cada vez

melhor facilidade de interacao, conjugaram o contexto perfeito para que o video constitua uma

8 http://www.cisco.com/c/pt_pt/about/press/news-archive-2015/20150527.html

9 A Universidade do Minho conta com um programa de cursos e-learning. Fiz parte do seu surgimento em 2015 quando pertenci a
equipa de produgdo de video.
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ferramenta de trabalho, divulgacéo, educacao e lazer com condicdes para prosperar durante largos

tempos.
B video [ Web, email and data* File sharing [} Online gaming
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Grafico 1: Trafego de consumo de conteudos online
Fonte: http://cdn2.hubspot.net/hubfs/641505/Stefan_March2016.jpg?t=1472817724339

Para este fendmeno audiovisual cibernético, muito tem contribuido ao longo dos ultimos
anos o fenémeno Youtube. Tendo sido criado em 2005 por trés trabalhadores da empresa Paypal,
Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, o Youtube foi, devido ao seu célere sucesso, rapidamente
comprado pela Google (no ano seguinte), sendo atualmente a biblioteca de video mais usada pelos

internautas de todo o mundo.

Procurando entender as razdes para esta rapida ascensao, Diego Lima Ferreira refere que
0 Youtube se destacou dos demais pelo facto de “ser uma plataforma de facil utilizacao onde os
utilizadores podem interagir nao s6 com outros utilizadores, mas com a prépria plataforma, de
maneira a proporcionar uma convivéncia satisfatoria e funcional na transmissao do video pela

Internet.” (Ferreira, 2015, p. 7)

Também num contexto empresarial, o video tem assumida preponderancia. As empresas
tém percebido o quanto esta ferramenta pode ajudar a elevar e a promover ainda mais o seu

negocio e tem-na utilizado com cada vez maior veeméncia.
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Embora seja ja ha varios anos que as maiores marcas difundem os seus produtos (ou a
si mesmas) através de campanhas publicitarias televisivas, hoje em dia sdo raras aquelas que nao

usam a partilha de videos no online para se promoverem.

Pude ter essa experiéncia na LK Comunicacdo, onde fazia videos promocionais para as
mais variadas e diferentes empresas. E facil, é barato e permitiu, por exemplo, a criacdo e a
evolucao de empresas como a LK Comunicacao que, embora numa primeira fase da sua existéncia
nao trabalhasse no online, com a evolucao dos tempos viu-se obrigada a entrar nesse mercado

por perceber que era para la que se “caminhava”.

A empresa YouOn, conhecida por operar na area das Tecnologias Online e dos novos
média, através do seu blog MOVE (Marketing Online Video E-trends) (2016), apresentou 10
argumentos que justificam a utilizacdo cada vez maior e melhor preparada do video na

comunicacao online.

1. 93% das empresas utilizam video no marketing on/ine, vendas ou comunicacoes.

2. Os utilizadores que procuram videos How-fo aumentaram em mais de 70%. As pessoas
preferem aprender através de video e esta tendéncia esta a crescer rapidamente.

3. 80% dos visitantes online assistem a video, enquanto apenas 20% vao ler o conteudo.

4. Depois de ver um video sobre uma empresa, 75% dos espetadores visitam o site da
marca. Os videos motivam os espetadores a completar um Call-fo-Action, que pode ser
navegar no site.

5. Utilizar a palavra "video" nas linhas do assunto do e-mail aumenta as taxas de abertura
em 19%, as taxas de click em 65%, e reduz as anulacdes de subscricoes em 26%.

Preferimos assistir a um video no nosso e-mail do que ler um texto.

6. Quando ambos, texto e video, estdo disponiveis sobre 0 mesmo tema na mesma pagina,
59% dos executivos preferem assistir ao video.

7. 0O video aparece em 70% das listagens dos 100 melhores resultados de pesquisa.
8. Em 2017, 74% de todo o trafego da Internet sera de video.

9. 76% dos marketers planeia adicionar video nos seus sites (¢ uma prioridade maior do
que 0 Facebook, Twitter e blogs).

10. No futuro préximo, 64% dos marketers espera que o video domine as suas estratégias.
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IV. PROBLEMATICA
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Cap. 4. Problematica

O principal mote desta investigacao é analisar a influéncia do video on/ine na comunicacao
de uma marca. Isto ¢, tem importancia relevante? Atua na percecdo que o publico tem da marca?
Qual o real impacto no resultado final da comunicacdo? Que particularidades se lhe exige em
termos de duracao de exibicdo e da dinamica dos planos? E, no caso de ser orientado para as

redes sociais, que detalhes ha a cuidar?

4.1. Concetualizacio de elementos-chave

Para desenvolver as questdes de analise, sera importante fazer um apanhado do referido
até ao momento. Neste propdsito, ha que destacar alguns conceitos que foram recorrentemente

convocados na concetualizacdo dos variados pontos ja expostos neste relatorio:

e \Video e Evento

o Online e (Comunicacao
e Redes sociais e Publico

e Marca e Efeito viral

Nao sera aqui discutida a semantica nem a definicdo pura de cada conceito, uma vez que

pretendemos centrar o nosso interesse no ambito das Ciéncias da Comunicacao.

Video — E o conceito-base desta investigacdo. Dentro do conceito-geral de video, existem
varios sub-conceitos e tipologias diferentes. Por uma questdo de economia de trabalho, sera

apenas focada uma dessas tipologias, os videos promocionais.

Esta tipologia de video carateriza-se por ter como principal funcdo a “seducao” do
espetador com vista a um determinado fim, sendo normalmente apoiados por um /effering

animado, uma musica de fundo alegre e energética e principalmente, curtos e dinamicos.

Evento — Segundo Silva (2008), um evento ¢ uma “estratégia de comunicacao que
divulga a marca de uma empresa, promove seus produtos, potencializa suas vendas e contribui

para a expansao e a conquista de novos mercados.” (p. 2)
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E realizado num determinado espaco, podendo este ser interior ou exterior, é normalmente

destinado a um elevado nimero de pessoas.

No caso da Noite Branca - Braga, o principal objetivo da instituicdo que a organizou, a
Camara Municipal de Braga, foi divulgar a cidade de Braga. Para promover o evento, foram criados
varios videos promocionais que foram sendo lancados durante os dias anteriores. O objetivo foi o

de despoletar no publico um sentimento de seducao.

Online - O online é o local onde toda a acdo comunicativa deste estudo se passa, mais
concretamente no espaco das redes sociais, conceito que desenvolveremos mais adiante. Este
espaco nao-fisico tornou-se possivel com a criacdo da /nternet. Dessa relacdo de proximidade se
explica que, nos dias de hoje, os dois termos — online e Internet — sejam bastantes confundidos e

tratados como um so.
De acordo com Wypich (2010):

A Internet permite um novo artificio para as empresas se comunicarem com 0s consumidores. O
ciberespaco proporcionou nova forma de cultura, que, aliada com o marketing viral e o buzz
marketing, traz ao consumidor uma nova abordagem em relacao ao consumo e a propaganda.

(p.9)

Levy (1998) acrescenta que o online “permite, ao mesmo tempo, a reciprocidade na
comunicacdo e a partilha de um contexto. Trata-se de comunicacdo conforme um dispositivo

“todos para todos”” (p. 44).

O online é, entao, visto como um ponto de viragem no mundo da comunicacdo. Com a
Sua aproximacao ao cidadao comum, tornou-se mais simples para uma empresa chegar a uma
enorme percentagem de consumidores. Ao mesmo tempo, para estes tornou-se mais facil
expressarem a sua opiniao sobre os eventos e marcas com que se relacionaram, possibilitando

as empresas um melhor feedback e preparacao para acdes futuras.

Comunicacao — Talvez o termo mais complexo de se definir, a comunicacao € um
conceito bastante vasto e com uma enorme amplitude de definicdes. E uma ciéncia que também
estuda a forma como as marcas interagem quer consigo proprias quer com o consumidor,
apontando caminhos para que a interacdo seja a mais fluida, integrada e com o melhor éxito

possivel.

De acordo com Ribeiro, Lima e Ghisleni (2006):

45



Para que a comunicacao integrada exista, € preciso um trabalho de analise, planejamento e
avaliacdo. Ela consiste, assim, no conjunto articulado de esforcos, acdes, estratégias e produtos
de comunicacao, planejados e desenvolvidos por uma empresa, com o objetivo de agregar valor a

sua marca ou a sua imagem junto a publicos especificos. (p. 99)
Redes Sociais — Ellison e Boyd (2008) definem as redes sociais como um:

Servico prestado online que permite aos seus utilizadores criarem um perfil publico ou semi-
publico dentro de uma rede, conetarem-se a uma lista de outros usuarios com quem eles possam
compartilhar momentos e ver os momentos dos outros utilizadores dentro do sistema. A natureza

e nomenclatura dessas conexdes podem variar de local para local. (p. 211)

As redes sociais sdo um fenémeno a escala mundial. Funcionando como um ponto de
encontro onfine para amigos, possibilitam também que desconhecidos se conhecam. Além disso,
redes sociais como o Facebook sao hoje ferramentas de trabalho para varias empresas, que vém
nesta plataforma uma possibilidade enorme para promoverem o0s seus negocios e alcancar novos

publicos.

Piblico — E o conceito que por definicdo remete para a imprevisibilidade, pois em
esséncia assume a existéncia de vontade e de consciéncia dos seus atores e que isso influéncia
todo o ato comunicativo. Segundo McQuail, traduzido por Ponte e Jesus (2003), este conceito ¢
diferente do conceito de massas por este ultimo ter “implicacées desagradaveis quando aplicada
a um conjunto de pessoas. Sugere uma colecdo amorfa de individuos, sem grande
individualidade.” (p.41) O publico, pelo contrario, racionaliza tudo e reflete se concorda ou discorda

com aquilo que consome, variando até entre si as varias reacdes que pode ter.

Eiro-Gomes e Duarte (2005) consideram os publicos como “agrupamentos de pessoas
com interesses e vontades variadas, com preocupacbes acerca da sua envolvente e com a
capacidade de definir a sua prépria agenda de assuntos, independentemente de uma qualquer

organizacao e do desejo de resolver um qualquer problema com ela relacionado.” (p. 459)

Marca - Segundo a Associacdo Americana de Marketing, a marca “é um nome distinto
e/ou simbolo (...), destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servicos da concorréncia”.

10 https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B
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E a marca que da valor ao produto, que o carateriza e que o diferencia. Se a comunicacao
da marca for boa, um determinado produto tem de ser sempre intrinsecamente ligado a respetiva
marca e o contrario também. Rudo e Farhangmer (2000) comprovam esta afirmacao quando
afirmam que “as marcas valeriam pelos nomes, termos, simbolos ou designs que acompanhavam
os produtos e que ajudavam ao seu reconhecimento, mais do que pelas suas carateristicas fisicas

ou utilitarias.” (p. )

Efeito viral — Este conceito é aplicado no contexto de efeito viral de um video. Desde
logo é pressuposto que um video alcan¢a o maximo sucesso no on/ine quando a sua comunicacao
foi totalmente eficaz e que ele é partilhado, comentado e falado pelos internautas em elevado

numero de vezes. Nestes casos, o video passa entdo a ser apelidado como tendo efeito viral.

Muitas vezes, um video viral pode nao ter o proposito inicial de alcancar esse estatuto,
centrando-se antes nos objetivos da marca, tal como j& acima foi referido. Ndo é claro o que torna
um video em algo viral, mas para este fendémeno acontecer, o online desempenha um papel

importantissimo.

No blog MOVE da YouOn (2014) é referido que “néao ¢ facil tornar um video viral (mesmo
com um bom contetdo) e, mais importante ainda, ndo € o seu criador que decide. Mas tornar o
contelido agradavel e entusiasmante para o publico € meio caminho andado para o sucesso”.
Acrescenta um conjunto de vocabulos que nao sdo mais do que conceitos que assumirdo uma

importancia grande na procura de uma resposta para a reflexdo que é aqui proposta:

1. Ter um bom conteudo; 5. Gerar e partilhar emocoes;
2. Titulo simples, claro e resumido; 6. Concentracao de fans;
3. Inicio forte, um meio forte e um fim 7. Bom marketing do video;
forte; 8. Inspirar audiéncias: tornar o video

4. Envolver audiéncias - /ess is more; compartilhavel;

As suas definicdes sao as nocoes principais deste relatdrio e as bases e o resumo de toda

e qualquer problematizacao e reflexao que possa ser feita acerca do tema.

Entre todos estes conceitos, ha quatro que se destacam. O video, o publico, a
comunicacao e o0 online. Embora existindo pelos seus proprios significados, contudo, ¢ em
conjunto que revelam a sua forca, razdo do nosso interesse no presente estudo. Efetivamente, a

nossa analise ira sempre incidir sobre a relacéo entre estes quatro conceitos e a forma de se
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otimizarem, de se alterarem e de se posicionarem entre si para, por fim, se perceber a importancia

que uns exercem sobre 0s outros.

No fundo, este trabalho pretende estabelecer uma relacdo proxima entre estes quatro
conceitos. Neste ambito em concreto, precisarao uns dos outros para realmente terem

importancia, pois, tal como ja dito, € no entrecruzamento que ganham relevancia.

0 video funciona como o dinamizador de sentimentos, aquele que tem como principal
funcéo criar emocdes e reacdes, sejam elas boas ou mas. De acordo com o blog MOVE da YouOn
(2015), “ao contrario de um texto ou imagens, o video combina um conjunto de sensacdes que
chamam o publico e permite ao storytelling criar ligacbes emocionais entre o espetador e a marca,
gerando relacdes de confianca e fidelidade”. E a ferramenta para “seduzir” um outro conceito, o
publico. Este conceito é volatil por definicao pois um agente comunicativo tem dificuldade em
controlar ou prever. Embora este sejam, talvez, o seu maior desiderato. Para tentar alcancar esse
objetivo, 0 agente comunicativo faz uso da comunicacgao, o terceiro dos conceitos que definimos
como principal. Como ja analisado, pode ser considerado um conceito bastante complexo de
precisar mas, no contexto deste estudo, € através do qual que se ira tentar perceber a importancia
da influéncia que o video exerce. Por fim, mas nao por ultimo, o enline é visto como o conceito
que estabelece a ligacao entre todos os outros, o elo comum que os une. E a ponte, é o meio que

interliga todos os restantes conceitos e o contexto sobre o qual eles estarao subjacentes.

4.2. Problematizacao do tema de investigacao

O desenvolvimento do objeto de estudo incide sobre o crescimento da importancia do
video no contexto online, seja pelo numero de vezes em que € usado, seja pelo tempo e orcamento

gastos na sua producao.

Com o aparecimento dos smariphones, aliado ao aumento progressivo da velocidade da
Internet, o panorama alterou-se. O video tornou-se algo mais comum porque mais acessivel, mais
facil e menos dispendioso na sua producado e, acima de tudo, a qualidade aproximava-se dos
padrées minimos. No ambito da producao audiovisual entraram em cena as camaras de tipologia
dSLR - digital Single-Lens Reflex! -, que embora ndo sendo concebidas para fazer cinema pois

tinham como funcéo primaria a fotografia, vieram revelar, contudo, um grande potencial para a

11 Tradugdo prépria: “Camera reflexo digital de lente simples”
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filmagem de excelente qualidade e, nao menos importante, de custo mais baixo do que o

equipamento convencional:

As camaras DSLR ocupam um lugar fundamental na massificacdo do uso do video digital no plano
profissional da publicidade. Em resumo, uma camara fotografica com a capacidade de gravar filmes
em resolucdo Full HD com lentes intercambidveis de cinema e precos muito reduzidos em
comparacao aos pesados equipamentos de captacao em pelicula e de televisdo. Estes pontos,
associados a extrema facilidade do uso, proporcionou o acesso de diversos profissionais aos
orcamentos da faixa de alto custo publicitario e a maior criatividade em suas pecas, sem a amarra

anterior de um set de filmagem custoso e demasiadamente lento (Junior, 2014, p6).

Tal como referiu Junior, até ha algum tempo, era complicado para a maior parte das
agéncias de comunicacao conseguir ter o material de video necessario para trabalhar esta area,
principalmente devido aos elevados custos de investimento inicial. Isto levava, por um lado, ao
desinteresse do cliente, que se deparava com um orcamento desmedido para a sua estratégia de
comunicacao, e, por outro lado, a pouca motivacdo da agéncia, que sentindo nao ter o material
adequado para a realizacao de um bom video, ndo se sentia estimulada a trabalhar essa area.
Além disso, a velocidade de acesso a /nfernet disponivel para o utilizador ainda nao era suficiente
para que a experiéncia de visualizacdo de um video se processasse em niveis de qualidade alta e
sem as incomodativas paragens da imagem durante o processo. Ainda, e no caso das empresas,

0 processo de carregamento do ficheiro era demasiado moroso e sujeito a quebras.

Ainda assim, comunicar uma marca ou evento através de um video ndo é automaticamente
sindnimo de sucesso e de uma comunicacao bem alcancada. Ha todo um processo a cuidar, que
passa por uma boa pré-producdo, um conceito completo e sem falhas que o realizador/editor
devera seguir, conceber o video para que seja nao so apelativo mas também apropriado para a
audiéncia em questao. De pouco devera adiantar ter um video muito bom, interessante e apelativo,
mas feito com varios textos e uma linguagem complexa, se o publico-alvo estiver, por exemplo,

numa faixa etaria infantil, uma vez que tera dificuldades enormes para descodificar a mensagem.

Mesmo com toda a preparacao possivel, o video pode nao obter o sucesso desejado devido
ao fator mais imprevisivel de todos: o publico. Embora uma das funcées de um profissional de
comunicacao de marcas seja prever o comportamento da audiéncia, Gisela Castro (2012, p. 138)
refere que “por mais que se parta de uma ideia criativa e que ela seja desenvolvida em esquema

profissional, com todo o apuro na producao, nunca se pode prever em que medida o fenédmeno
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da viralizacao ira ocorrer numa campanha desse tipo, pois sdo muitos os imponderaveis e 0s

riscos aos quais se esta sujeito.”

E exatamente este um dos varios pontos a que nos propomos abordar. O que influencia a
percecdo do publico acerca de um video inserido numa estratégia comunicativa? Varias sao as
variaveis que podem influenciar o resultado final de um plano de comunicacdo, mas nenhuma

delas sera tao importante como aqueles para quem a comunicacao se dirige.

A forma de se atingir esse(s) publico(s) e o0 método usado para os alcancar podem variar
consoante a escolha do agente comunicativo. Este é o responsavel por decidir de que forma o
plano de comunicacao ira atuar e em que meios. Normalmente € um misto entre a agéncia de
comunicacao e o cliente. Num primeiro momento, ele analisa o contexto total e depois reflete
sobre qual o melhor método a empregar para conseguir atingir os objetivos. O propdsito com que
Se quer comunicar, ou, no caso, de como se quer comunicar a marca, € o que marca a diferenca
entre a escolha das mais variadas estratégias de comunicacao: simples posts, passatempos que
promovam a interacao com o consumidor ou, neste ambito em concreto, a partilha de imagens e
videos. Como refere um estudo feito pela Adapfly (2014), com a participacdo do Facebook e da
Refinery29, o “marketing digital tornou-se um elemento comum em qualquer estratégia de
marketing. Mas continuam a ser importantes as estratégias para apresentar, de forma eficiente,

uma série de mensagens criativas com a conjugacao certa de segmentacéo, frequéncia e ritmo”

(p. 13).

Torna-se entao pertinente perceber qual o papel que realmente o video desempenha no
universo da comunicacao. Este estudo pretende também, por isso, entender se a escolha do video,

em detrimento de outras ferramentas comunicativas, é realmente um método eficaz.

Da mesma forma, e tendo em conta a subjetividade e o resultado imprevisivel que uma
estratégia de comunicacao pode obter, importa também perceber os passos efetuados pela

empresa para que a estratégia obtenha sucesso. Segundo Rossiter & Percy:

Uma estratégia de comunicagéo publicitaria tem como fim traduzir os pressupostos de marketing
no posicionamento de um produto ou servico e na sua respetiva divulgacdo. A elaboracdo dessa
estratégia deverd compreender as diferentes componentes que suportam o processo de criacdo
publicitaria: os objetivos, o publico-alvo e o elemento motivador, seguindo-se o conceito criativo e

a realizacao da mensagem. (citados por Ferreira & Cardoso, 2005, p.1733)
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Assim, é também importante entender junto dos responsaveis pelo plano de comunicacao
da Noite Branca - Braga, neste caso, na LK Comunicacao, qual a légica subjacente a cada escolha
de ferramenta para a estratégia comunicativa adotada. Nesta circunstancia concreta, os videos

promocionais.

Tendo em conta o conjunto de reflexdes apresentadas no ponto 3 deste trabalho e
juntando-as as experiéncias de trabalho e vivéncias obtidas durante o estagio na LK Comunicacao,
importa agora orientar a nossa analise para a relevancia, ou nao, do video na comunicacao online

nos dias de hoje.

Mas sera igualmente relevante entender as dinamicas proprias da relacdo entre o video e
a comunicacao online, bem como, no ambito empresarial, que esta investigacao consiga recolher
respostas suficientes para que sirva como um relatorio de analise de sucesso do evento numa
perspetiva de comunicacdo. Tal como ¢é referido no blog MOVE, da YouOn (2015), “durante muito
tempo o YouTube comecou a pensar como marca, agora as marcas estao a aprender a pensar
como o YouTube. O que significa que para além de observarem a concorréncia, estdo a comecar

a procurar tecnologias inovadoras para medir o desempenho do video.”
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V. QUESTOES E HIPOTESES
ENVOLVIDAS
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Cap. 5. Questoes e hipdoteses envolvidas

Depois da reflexdo e do enquadramento teorico sobre o posicionamento do video no
contexto comunicacional atual, bem como a sua aparente importancia para a sociedade, é agora

tempo de explanar algumas questdes que resumam a génese deste trabalho.

Importa referir novamente que o ambito principal desta investigacéo é o de analisar a
importancia do video no contexto da comunicacao on/ine de um evento, no caso a Noite Branca -

Braga. Deste modo, definimos assim a pergunta de partida:

Qual a relevancia do video, como acao comunicativa onl/ine, no plano
de comunicacao de uma marca/evento?

A relevancia desta questao decorre da comunicacdo de marcas na Web. Estamos numa
época onde a producao video tem crescido de forma exponencial. Em qualquer visita a um site de
uma marca ou a sua pagina oficial nas varias redes sociais encontramos um video, seja de que
tipo for. As marcas tém-se apercebido da influéncia que o video exerce na atencdo dos publicos
pelo que é compreensivel procurarem cada vez mais este processo para comunicar com 0S Seus

consumidores.

Esta é pelo menos a principal hipotese colocada para responder a pergunta de partida.

Pode ser resumida assim:

O video desempenha um papel importante como acao
comunicativa on/ine de uma marca/evento.

Ao longo desta investigacdo, surgiram mais algumas questdes com pertinéncia para o
estudo da relacéo existente entre o video, o online e as estratégias de comunicacao. Desta forma,
foram definidas mais algumas perguntas acessorias, que nao sendo tdo relevantes como a

principal, sao ainda assim pertinentes a este trabalho:

e Quais sao as caracteristicas de um video vistas como as mais influentes para
a sua forca comunicativa?
Dentre as varias caracteristicas do video, ha umas que se destacam acima das outras
quanto a influéncia que tém na forca final do video. Outro dos objetivos desta investigacao

¢ perceber exatamente quais caracteristicas mais se realcam.
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Os cuidados a ter na producao de video mudam por este ser orientado para as
redes sociais?

Como ja visto ao longo deste relatorio, ha videos das mais variadas tipologias e com
ambitos totalmente dispares uns dos outros. Torna-se assim também pertinente perceber
se 0s promo-videos orientados para as redes sociais tém um estilo de producéo diferente
dos demais.

Que tipos de publicacoes mais se destacam para os consumidores de redes
sociais?

Num ambito de estudo da comunicacao ornfine, € também pertinente perceber quais sao
0s géneros de publicacdes que mais se destacam no universo das redes sociais e qual a
posicao do video, entre elas.

Quais foram o género e as localidades que mais aderiram a Noite Branca —
Braga?

Fazendo esta investigacdo parte da area das Ciéncias Sociais, é pertinente também
perceber o impacto a um nivel demografico que este evento teve. O género que mais
seguiu atentamente a pagina ou a localidade que mais marcou presenca na pagina oficial
do evento sao alguns dos pontos a concluir neste item.

Qual foi a percecao do publico sobre a comunicacao da Noite Branca — Braga?
A comunicacao da Noite Branca — Braga é o cerne de investigacao deste relatorio. Sendo
assim, é também pertinente perceber qual acabou por ser a percecao do publico acerca
deste evento e se a sua comunicacao realmente obteve sucesso, ou pelo contrario, de

nada valeu.
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Vi. METODOLOGIA
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Cap. 6. Metodologia

Chegando a esta etapa do relatorio, orientamos a nossa atencdo sobre a importancia do
video para o sucesso de um plano de comunicacao no universo do on/ine. Nos capitulos restantes
deste estudo serao realizadas uma série de analises e procedimentos que terdao como objetivo

comprovar ou, pelo contrario, refutar esta hipotese.

Importa comecar por referir a importancia que as redes sociais, nomeadamente o
Facebook, tém para esta investigacao e o porqué da sua escolha. E a partir dos dados estatisticos
fornecidos pela pagina oficial do evento no Facebook que se conseguira obter algumas conclusdes
sobre o “comportamento” do video no universo online. Esta rede social foi escolhida em detrimento
de outras, em primeiro lugar, porque €, a par do Google+e do Linkedin, um dos principais meios
de comunicacao onfine que a LK Comunicacao usa para colocar os seus clientes na Rede. Dentro
destas trés opcoes, apenas 0 Facebook foi escolhido por se considerar que consegue representar
de forma clara e expressiva o atual panorama das redes sociais na Web, tal como ja foi referido
em capitulos anteriores deste relatdrio. Em segundo lugar, porque de todas as redes sociais em
hipotese, é aquela que melhor analise de dados permite efetuar. De acordo com Sousa (citado em
Azevedo, 2014, p.9) o Facebook permite “identificar a tendéncia de crescimento, contabilizar as
interacdes, analisar a qualidade de publicacdes e extrair informacdes para planejar estratégias

futuras”

Assim, para conseguir responder as questdes enunciadas, serdo realizadas diferentes
tipologias de investigacao, tais como um questionario onfine, entrevistas a representantes da area
de video e comunicacdo da LK Comunicacdo, analise estatistica de dados e observacdo dos
elementos que originaram toda esta investigacao: os videos promocionais da Noite Branca -

Braga.

A Noite Branca - Braga foi uma iniciativa cultural e de lazer que teve por objetivo celebrar
a cidade de Braga e a sua cultura e Historia. Tratou-se de um evento gratuito, aberto a toda a
comunidade, ou seja, um evento para todos os tipos de publicos. As festividades e as varias
atracbes tiveram lugar tanto em espacos publicos, como em museus, galerias, e outras
instituicdes, sendo todos de acesso livre. No ano de 2015, o evento decorreu das 18h do dia 11
de setembro as 04h00 do dia 13 seguinte. Inicialmente, deveria ter uma duracdo maior, até a
tarde do dia 13, mas devido as condicdes meteorologicas bastante adversas a organizacdo do

evento achou por bem cancelar as festividades do ultimo dia.
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6.1. Analise de contetido — Videos promocionais da Noite Branca

Sendo o video um dos principais objetos de estudo neste relatorio, é relevante analisar os
videos promocionais produzidos pela LK Comunicacdo para a Noite Branca - Braga, tendo em
atencao o conceito inerente a cada um, os tipos de técnicas utilizadas na sua producao e a sua
finalidade principal para, numa segunda fase, e através de outros itens de analise, se conseguir

perceber se cumpriram 0s seus propositos.

Segundo o blog MOVE (2015), da empresa YouOn, “os videos de pré-evento tém, por
norma, trés objetivos: promover a marca e os patrocinadores, promover o proprio evento dando
informacdes importantes e destacar os principais topicos a abordar.” Um dos pontos sob analise

sera se os videos produzidos pela LK Comunicacdo cumpriram estes trés propositos.

Sera levado também em conta o comportamento destes videos de uma forma estatistica,
em rede. Indicadores como o nimero de gostos que cada video obteve, o nimero de visualizacoes
e quantas vezes foram partilhados serdo indicadores sobre como cada video se comportou e o
que o publico achou de cada um deles. O blog MOVE (2015) considera a partilha de um contetido
tao importante como a sua propria producao. “A ideia nao é so ter um lugar para alojar o video,
mas para se tornar social, interagir e ter uma conversa com quem gosta do contetdo. E este ponto

de interesse que se traduzira ou ndo em partilhas e interacbes com o contetdo.”

Ainda assim, para perceber se a campanha funcionou bem e se os videos tiveram
influéncia no seu comportamento, ndo basta apenas analisar as visualizacdes ou 0 numero de
partilhas que o video tenha tido na rede social. Tal como afirmado pelo blog oficial para empresas
da rede social Facebook (2015), “as pessoas consomem contetidos digitais de forma diferente,
fica claro que a contagem de visualizacbes de video por si sé ndo diz o suficiente sobre o valor
gerado pelos anuncios de video.” Dai ser entdo também importante ter mais alguns itens de
analise a relacao entre o video promocional, a comunicacéo do evento e a interpretacdo do publico

ao mesmo.

Torna-se, pois, necessario alargar o campo de analise por forma a abranger o mais

possivel a complexidade destes fendomenos para além das meras métricas.
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6.2. Entrevistas

Entrevistar alguns dos intervenientes diretos no planeamento da comunicacdo da Noite
Branca - Braga e dos seus videos promocionais € outro dos instrumentos que serdo utilizados

para aprofundar o estudo do video no tema proposto.

Esta tipologia de analise foi escolhida pelo facto de se caraterizar por uma abordagem
direta aos intervenientes e pelas suas respostas serem na primeira pessoa, trazendo desta forma
uma visao esclarecedora, interna e ao mesmo tempo valida sobre 0 assunto. Nas ciéncias sociais

sao chamadas de entrevistas semiestruturadas.

Segundo Manzini (2012), “a entrevista semiestruturada tem como caracteristica um
roteiro com perguntas abertas e ¢é indicada para estudar um fenémeno com uma populacdo

especifica.” (p.156) No caso, os responsaveis pela comunicacao da Noife Branca - Braga.

Esta abordagem permitira analisar as respostas dos entrevistados e tirar indicacodes
esclarecedoras para a investigacao, ao mesmo tempo que as experiéncias partilhadas serao

relacionadas e cruzadas com os outros itens de andlise deste trabalho.

Por indisponibilidade de horarios e facilidade no contacto, ambas as entrevistas foram

realizadas via e-mail.

¢ Ao responsavel principal pela comunicacao online da Noite Branca - Braga

O principal responsavel pela comunicacao onfline da Noite Branca - Braga devera
conseguir explicar melhor o conceito e finalidade que cada video desempenhou para o plano de
comunicacao global do evento, bem como dar o seu parecer profissional sobre o papel do video
na comunicacao online. A seguir fica o quadro de perguntas desta entrevista e os objetivos a

alcancar com cada uma delas:

Pergunta Relevancia

Qual é o conceito inerente a Noife Branca? Percecao sobre o evento

Quial foi a principal mensagem que queriam veicular ao

St Seie 6 GHEiT Percecéo sobre o evento

O feedback recebido pos-evento foi positivo? Percecao sobre o evento
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Tiveram algum género de cuidado especial durante a
elaboracao do plano comunicativo do evento?

Qual consideram ter sido o papel desempenhado pelos
videos na comunicagédo do evento? De que forma se

Percecao sobre as dinamicas de
comunicacao

Percecao sobre as dinamicas de
comunicacdo/ Tema principal do

enquadravam no plano de comunicacao global? relatorio

Qual foi o principal motivo em introduzir o video no plano

oGS S 66 o Tema principal do relatorio

Qual era a mensagem que os videos transmitiam?

Consideram ter tido sucesso? VS IMEE! 610 (2 00

Quais foram as principais diferencas na elaboracao do
conceito dos diversos videos?

Razbes para 0 sucesso ou insucesso
dos videos

Razdes para 0 sucesso ou insucesso

| foi incipal publico-al ideos?
Qual foi o principal publico-alvo dos videos dos videos

Este publico-alvo teve influéncia no conceito dos videos? De
que forma?

Percecado sobre as dinamicas de
comunicacao

Tabela 2: Guido da entrevista ao responsavel principal pela
comunicacao online da Noite Branca - Braga

A entrevista foi dividida em grupos de perguntas, agrupados em funcao da relevancia para
o estudo. Assim, as primeiras 2 perguntas remetem para o evento em si, 0 que o caracteriza, o
seu principal conceito, enquanto que o objetivo da pergunta 3 é o de perceber se o evento obteve
sucesso, uma das questdes de investigacdo secundarias. As duas perguntas seguintes visam
perceber um pouco mais sobre 0 modo como funciona uma empresa de comunicacado e como é
criado, em detalhe, um plano de comunicacao para um evento. As perguntas 6 e 7, e também em
parte a b, sdo as perguntas-chave desta entrevista, sendo relevantes para a questdao de
investigacdo deste relatorio — qual é, afinal, a importancia do video para a comunicacao onfine —
pois, com elas, havera uma melhor ideia do papel que os videos desempenham, uma vez que a
sua importancia nao se mede apenas pela relacado com o publico, mas também pelo papel que
lhes & atribuido pelas empresas. As perguntas 8 e 9 dardo maior informacao para uma das
guestdes secundarias: 0 que causa 0 sucesso ou o insucesso dos videos. Por fim, a ultima questao,
ajudara a entender ainda mais um pouco as dinamicas de funcionamento de um plano de

comunicacao.

e Ao realizador e editor dos videos promocionais da Noite Branca - Braga

Tem por base a mesma explicacdo do item anterior, apenas diferindo no papel que a

pessoa desempenhou na producdo dos elementos videograficos para o evento. Trata-se de um
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dos itens mais pertinentes a ser estudado uma vez que, tendo o relato na primeira pessoa de
guem produziu os videos, dar-nos-a acesso a uma melhor percecdo das técnicas utilizadas e a
justificacao do seu uso, situacao que, apenas com a analise intrinseca das pecas promocionais,
ndo se conseguiria. Abaixo fica um quadro com as perguntas desta entrevista e com o que seria

expectavel alcancar com cada uma delas.

Pergunta Relevancia
Como é o processo de criacdo de um video Percecao sobre as dinamicas de producao
promocional? de videos
Qual é a importancia de o processo produtivo ser bem Percecao sobre as dinamicas de producao
estruturado desde o inicio? de videos

Falando da Noite Branca, qual foi a mensagem que 0s

, . o Percecao sobre o evento
videos quiseram transmitir? ¢

Existiram varios videos diferentes na fase promocional.
Quais eram, a nivel comunicativo, as principais
diferencas entre eles?

Percecao sobre as diferencas nas
carateristicas dos videos

Que parametros, na realizacdo e posteriormente na
edicdo, devemos ter em atencao quando produzimos
um video deste tipo — promocional?

Percecao sobre as diferencas nas
carateristicas dos videos

Qual a diferenca entre produzir um video para as redes Percecao sobre as diferencas nas
sociais, como foi o caso deste, e para consumo offline? carateristicas dos videos
De que forma a edicao/pos-producao pode influenciar Percecao sobre as diferencas nas
a mensagem final de um video? carateristicas dos videos
Qual é o papel/importancia que, por exemplo, 0s Percecao sobre as diferencas nas
motion graphics desempenham para essa mensagem? carateristicas dos videos

Qual consideras ser o papel atual e futuro dos videos e »
o ) Tema principal do relatério

na comunicacado online?

0 que os faz destacarem-se tanto para que cada vez Razdes para o sucesso ou insucesso dos

sejam mais usados? videos

Tabela 3: Guiao da entrevista ao principal responsavel pela producao de videos da Noite Branca - Braga

Tal como aconteceu na entrevista anterior, também esta esta dividida em diferentes
grupos de perguntas. Assim, as primeiras duas perguntas servem para entender um pouco mais
sobre as dinamicas adjacentes a criacdo profissional de um video promocional, enquanto a
numero 3 servira para complementar uma das perguntas da entrevista anterior, de modo a se ter
a melhor percecao sobre o posicionamento comunicativo do evento. Da questao 4 a questao 8,
tentar-se-a perceber mais sobre as varias tipologias de video e as suas carateristicas mais
importantes para o universo da comunicacao. A pergunta 9 é essencial uma vez que é uma
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pergunta a um profissional da area de video sobre 0 que ele pensa sobre o papel atual e futuro do
video na comunicacéo. E uma pergunta fulcral para esta investigacdo, indo de encontro & questéo
principal. Por fim, a pergunta 10 servira como suporte para explicar outra das questdes
secundarias da investigacdo: razdes para o sucesso e o insucesso dos videos no universo

comunicativo.

6.3. Inquérito online

Com a finalidade de perceber qual a percecdo que o publico ficou do evento e até que
ponto o0s videos promocionais estao incluidos nessa percecao, serdo realizados inquéritos ornfine,
sendo este um dos itens de observacao principais. Depois de concluida a sua analise, é expectavel
que se tenha uma melhor percecdo da forma como o video “se comporta” no contexto da

comunicacao de marcas online.

Tal como ja referido e por limitacdes, de tempo e recursos, proprias de uma investigacao
académica, estes inquéritos foram realizados online. A Noite Branca - Braga, apesar de ser um
evento na cidade de Braga, € aberto a todos os publicos e de toda a parte como tal ndo ha a

necessidade em segmentar o publico-alvo do inquérito.

Assim, para o efeito, foi escolhida a plataforma qualfrics? por, depois de uma extensa
procura e analise as ofertas disponiveis, ser aquela que mais pareceu colmatar tudo o que era
necessario a plataforma conter para a realizacdo do inquérito. Por limitacdes do cronograma de
trabalhos previamente estabelecido, o inquérito esteve disponivel onfine para ser respondido

durante um periodo de duas semanas — entre 25 de julho e 8 de agosto.

Foi dividido em trés partes correspondentes a trés momentos distintos sobre os quais se
baseia este estudo: a comunicacao da Noite Branca - Braga, os videos sobre ela publicados e, por

fim, a relevancia que o publico atribui na generalidade a esta tipologia de comunicacao.

Estes trés momentos estéo divididos por blocos na plataforma qualtrics, tendo sido usada
uma ferramenta da plataforma que permite dar por terminado o preenchimento do inquérito apds
a finalizacdo de um bloco, ou passar para o seguinte, caso a resposta dada mostre que ja ndo faz

sentido continuar a responder as restantes perguntas. Além disso, também facilitara muito a

12 https://www.qualtrics.com/
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analise pois respostas consideradas inuteis devido a respostas anteriores nao terdo que ser

excluidas manualmente.

A escolha multipla fechada foi a tipologia de resposta escolhida para este inquérito por
considerar que, desta maneira, os inquiridos nao terdo hipoteses para se afastarem muito do
tema, o que, a acontecer, dificultaria bastante a analise. Dentro desta tipologia, a maior parte das
respostas é de ordenacdo de importancia do que foi perguntado, ou seja, os inquiridos terdo de
ordenar do pior para o melhor aquilo que consideram sobre o que lhes foi perguntado. Ainda

assim, algumas das respostas terdo mais que uma opcao de escolha.

Abaixo segue um quadro com as perguntas do questionario e a sua relevancia para a

generalidade deste trabalho:

Pergunta Relevancia

Teve conhecimento do evento Noite Branca - Braga

realizado 1o ano de 20157 Conhecimento sobre o evento

Segue a pagina oficial da Noite Branca - Braga no

Conhecimento sobre o evento
Facebook?

Classifique o seu grau de satisfacdo com a

comunicacao do evento Noite Branca - Braga. SESEEED PRI O T

A comunicacéo efetuada na pagina oficial do evento

. . ) Satisfacdo perante o evento
influenciou a sua ida ao evento? caop

Que publicacdes lhe chamaram mais a atencao na

pagina oficial do evento? Pode escolher mais do que Tipologia de publicacées mais relevantes
uma opcao.

Assistiu a videos promocionais oficiais acerca do Conhecimento sobre os videos da Noite
evento? Branca

Qual a sua opinido sobre os videos promocionais sobre Satisfacdo perante os videos promocionais
a Noite Branca - Braga® do evento

Os videos promocionais acerca do evento influenciaram Satisfacdo perante os videos promocionais
a sua percecado e conhecimento sobre 0 mesmo? do evento

0 que mais o cativou nos videos promocionais da Noife - , :
Carateristicas dos videos mais relevantes

Branca Braga?

Qual a importancia que os videos partilhados pelas

marcas e empresas que segue nas redes sociais tém Tema principal do relatério

para a percecado e imagem que tem sobre as mesmas?

Tabela 4: Guido do inquérito aplicado
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As perguntas do questionario de investigacao foram divididas em diferentes indicadores.
Desta forma, as primeiras duas perguntas servem para, desde logo, excluir agueles que, apesar
de responderam ao questionario, nada vao acrescentar a investigacao por falta de conhecimento
relevante sobre o tema. Além disso, caso haja uma grande percentagem destes casos, desde logo
também poderao ser retiradas algumas conclusdes quanto a utilidade deste instrumento de
analise. A pergunta 3 e 4 servirdo para avaliar a satisfacdo que o publico sentiu relativamente ao
evento, enquanto a 5 ajudara a perceber quais sao as publicacdes nas redes sociais que mais se
destacaram, sendo este ponto um daqueles que respondera a uma das questdes secundarias
atras enunciadas. Por sua vez, a pergunta 6, tal como as duas primeiras questdes, servira para
excluir inquiridos que ndo mostram conhecimento sobre os videos promocionais do evento, além
de também poderem ser retiradas algumas conclusdes sobre esse facto. As perguntas 7 e 8 tém
a mesma funcdo da 3 e 4, mas em vez de ser medida a satisfacdo do publico quanto ao evento,
sera medida em relacdo aos videos. Estas duas questdes podem-se ainda cruzar com a 3 e 4,
uma vez que o publico pode estar satisfeito com o evento, mas ndo com os videos e vice-versa, 0
que também permitird tirar conclusdes pertinentes sobre o tema. A pergunta 9 servira para
perceber quais sdo as carateristicas dos videos a que o publico mais relevancia atribui. Por fim,
com a pergunta 10 procura entender qual o papel que a sociedade atribui atualmente aos videos

no mundo da comunicacao.

6.4. Analise estatistica de dados do Facebook

A par do item anterior, a analise estatistica de dados do Facebook é também um dos itens
de observacao principais e que dardo respostas e uma conclusao final para esta investigacao.
Através da analise de diferencas dos valores dos dados em intervalos minuciosamente escolhidos,
tentar-se-a perceber como os utilizadores das redes sociais se comportaram nos dias que
diretamente antecederam e procederam a colocacdo online dos videos promocionais da Moite
Branca — Braga. O proprio Facebook permite o acesso a graficos e aos dados quantitativos sobre

0 desempenho e a variacao das varias publicacdes partilhadas e da propria pagina do evento.

Nao so através do numero de seguidores que uma pagina tem se mede a sua influéncia
e sucesso junto do publico. Pelo contrario, ha varias maneiras de medir a forma como uma pagina

de Facebook se esta a comportar na relacdo com os seus utilizadores. Segundo Brittany Darwell,
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no blog AdWeek (2012), especializado no estudo dos média e do marketing, o utilizador mostra

interesse pela pagina do Facebook quando.

e Faz um ‘gosto’ na pagina

e Posta algo no seu mural e |dentifica-a numa fotografia

e Faz um ‘gosto’ numa publicacao da e Escreve uma recomendacao sobre a
pagina pagina

e Partilha uma publicacéo e Reivindica uma oferta na pagina

e Menciona a pagina num comentario

Ainda assim, o ato de passar a seguir a propria pagina, ‘gostando’ dela, ¢ uma das mais
importantes, sendo aqui relevante porque quando gostam dos contelidos, como os videos, 0s
utilizadores irdo partilha-los, falar sobre eles e, por conseguinte, levar outros utilizadores a vé-los
também e mostrar interesse na pagina de onde os videos provém. Dessa forma, em caso de
sucesso dos videos, o numero de seguidores da pagina oficial ira aumentar.

Dados referentes exclusivamente aos videos nao serao analisados uma vez que este

assunto ja sera tratado no capitulo 7.1.
Serao entao avaliados os:

e Dados referentes a localizacdo dos novos utilizadores que a pagina obteve. Aqui serdo
excluidos os habitantes do distrito de Braga porque o interesse é perceber quais foram
das restantes cidades, as que mais aderiram ao evento.

e Dados referentes ao género dos novos utilizadores que a pagina obteve.

e Dados de visualizacdes e as variacdes do numero de “gostos” na pagina nos dias

seguintes a colocacao online dos videos.

Assim, sera analisado o Facebook oficial da Noite Branca - Braga entre os dias 19 de
agosto e 25 de setembro por serem os dois dias anteriores e posteriores ao lancamento do
primeiro e ultimo video promocional do evento, respetivamente. Estes dois dias suplementares de
analise serao importantes para esta investigacao por permitirem avaliar como se estava a portar
a pagina antes da partilha de videos comecar e depois, aquando do seu término. Desta forma
relacionar os dados uns com os outros sera mais facil, além de permitir um ponto de comparacao

do “movimento” da pagina “antes” e “depois” da partilha dos videos promocionais.
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VIl. ANALISE DOS RESULTADOS
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Cap. 7. Analise dos resultados

7.1. Analise de contetido — Videos promocionais

Tendo em vista que toda esta investigacao “gira” a volta do impacto causado pelos videos
promocionais da Noite Branca - Braga, € de extrema pertinéncia comecar esta analise de
resultados por uma observacdo clara e minuciosa de cada video promocional criado pela LA

Comunicacdo no ambito da comunicacao onfine do evento.

Fabio Peixoto, o principal responsavel pela producéo dos videos para o evento, em

entrevista resumiu estes videos promocionais da seguinte forma:

“Com o primeiro video queriamos apresentar o evento de forma genérica e resumida, um pequeno
teaserpara deixar a “sementinha na mente das pessoas”. O segundo video apresenta a cidade de
Braga e as suas melhores paisagens e monumentos, mostrar um pouco aquilo que o publico
poderia visitar e ver durante a Noite Branca. Os dois videos finais serviram, acima de tudo, para a

apresentacéao final do evento e do seu cartaz.”

Estes videos serdo divididos em dois tipos, feasers e video-resumos. Os primeiros sao
aqueles lancados antes do evento comecar, e que como ja explicado num capitulo anterior deste
relatdrio, tem como principais funcdes, informar e “seduzir” o publico a aderir ao evento. Por sua
vez, 0s video-resumos sao um apanhado do que aconteceu no evento em cada dia, contendo os

seus melhores momentos.

Ao longo desta microanalise sera descrito o contetdo de cada video de forma individual,
qual era o objetivo da comunicacao do evento com a sua respetiva producao e partilha, bem como
dados quantitativos, tais como duracdo de cada video e ir, desde ja, referindo o impacto dos videos
no Facebook, ao medir o seu numero de gostos, partilhas e visualizacdes, a data da redacao deste

relatorio.

7.1.1. Teaser 1l — Aguentas 48 horas?:

Publicado no dia 21 de agosto de 2015, com uma duracéo total de 32 segundos, este foi
0 primeiro video lancado para promover o evento. Sendo o primeiro video e produzido usando

imagens e clipes da edicdo passada do evento, a sua principal funcao seria apresentar o evento

Bin Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1716047491949993/]
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deste ano de forma resumida, dando um claro destaque ao facto de, pela primeira vez, a MNoite
Branca - Braga ter a duracao de 48 horas. As suas linhas de grafismo foram mantidas para os

videos seguintes.

Conta, a data de escrita, com 17 mil visualizacdes, 520 partilhas noutras paginas do

Facebook e 275 “gostos”.

12

Aguentas

9 ﬁ 3
. 6

Figura 14: frame do Teaser1

7.1.2. Teaser2 — Braga é tua!"

Lancado 12 dias depois do primeiro feaser, a 2 de setembro de 2015, este segundo video
tem como principal funcao apresentar a cidade de Braga, no ambito da Noite Branca, aos fas do
evento. Mais longo que o anterior, com 50 segundos, e fazendo uso de imagens da cidade de
Braga recolhidas durante alguns dias pela equipa de audiovisual da LK Comunicacao, este video
ja apresenta, em relacéo ao anterior, um pouco mais daquilo que seria o evento, como 0 género

de atracdes que teve e fazendo sempre alusao ao facto de serem 48 horas de acontecimento.

A data de redacdo deste relatorio, este video conta com aproximadamente 33 mil
visualizacdes, 1204 partilhas e 382 “gostos”. Desde logo se conclui que em relacao ao anterior,

0 interesse do publico cresceu, talvez pelo facto de no momento da sua partilha, ja estarem mais

14 in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1719956751559067/]
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familiarizados com a chegada dos dias do evento, devido a boa comunicacao até ai efetuada. Mas,

para ja, antes de uma melhor analise dos dados, nao deixam de ser apenas suposicoes.

Figura 15: frame do Teaser?

7.1.3. Teaser3 — Promo*

Lancado a 8 de setembro, seis dias depois do anterior, este feaser caracteriza-se por ser
0 mais longo dos trés videos lancados até aquele momento, tendo um total de 70 segundos. Este
aumento na duracao deve-se principalmente ao facto de neste ultimo video ser apresentada de
forma detalhada o programa do evento, incluindo o nome dos artistas que iriam atuar nas noites
das festividades, sendo eles o principal chamariz do evento e dai o maior destaque que lhes é
dado neste ultimo video. Além disso, como ja referido, neste Ultimo video sdo também

apresentadas as varias atracdes que o evento ofereceria.

Na pagina oficial da Noife Branca - Braga, este video promocional teve, até este momento,
aproximadamente 15 mil visualizacoes, perto de 400 partilhas e 247 “gostos”. Em relacdo ao
ultimo video, o interesse do publico no video parece ter decrescido, mas o facto de este ter mais
que um minuto de duracao pode ter tido grande influéncia nestes dados estatisticos. Pois, de

acordo com Ben Ruedlinger da Wistia (2012), uma plataforma on/ine de solucdes video-marketing,

15in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1721928604695215/]
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“normalmente videos mais curtos sao mais atrativos que videos de maior duracao. A regra é tentar

sempre criar o contetdo 0 mais conciso possivel para garantir uma maior atratividade.”

o
PR« w g ]

Figura 16: frame do Teaser3

7.1.4. Teaser 4 - Tens a porta aberta... Vais entrar?

Tal como o proprio nome indica, este ultimo video promocional é visto como um convite,
uma ultima tentativa de convencer o publico a aderir ao evento. Até o dia em que foi lancado, 11
de setembro, data de inicio do evento, serve como prova a afirmacao anterior, pois o video ser
lancado exatamente no dia em que a Noite Branca - Braga comecaria, teve como principal
proposito relembrar o publico sobre isso e ao mesmo tempo, tentar cativar os que até aquele

momento ndo tinham sido cativados.

Com uma duracao de 98 segundos, o contetdo deste video girou a volta dos artistas que
atuariam nos 3 dias do evento, mostrando pequenos trechos dos seus principais videoclips e,
através de grafismos, as horas em que cada um atuaria. Considera-se entao, além do ja
apresentado no paragrafo anterior, que este video também teve como proposito a apresentacao

final dos artistas musicais.

16 in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1722442584643817/]
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Tem, até ao momento da redacdo deste documento, aproximadamente 17 mil

visualizacdes, 400 partilhas pelos utilizadores e 300 “gostos”. Em relacao ao ultimo video, embora

a diferenca ndo tenha sido muito, nota-se uma ligeira subida no “interesse” do publico.

Figura 17: frame do Teaser4

Tens a porta aberta.-"

entrar?

Breves conclusoes sobre os feasers

Data

Duracao

Partilhas

Relevancia

Observacoes

Teaser

Gostos = Visualizacoes

Informacéo sobre o

Linhas de grafismo

21-08 32s 275 16861 320 mantidas nos videos
evento .
seguintes
Promocé&o da cidade Int do pabli
02-09 50s 382 33066 1204 Informac&o sobre o nieresse do publico
cresceu
evento
08-09 70s 247 14351 392 Apresentacéo~do Interesse do publico
cartaz e atracoes decresceu
11-09 98s 303 16996 403 Promocé&o do evento Lancado no dia de

e cativar o publico

comeco do evento

Tabela 5: Conclusdes sobre os feasers

Fazendo uma rapida analise do comportamento dos videos até agora apresentados no

universo social do Facebook, desde logo se percebe uma clara diferenca, tanto no nimero de

visualizagdes ou partilhas como no nimero de “gostos”, entre o feaser n°2 e os restantes. Os 4
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videos apresentaram todos o mesmo padrao visual, sendo que a maior diferenca entre eles era

no género de informacdes oferecidas e no tempo de duracdo entre cada um.

Cruzando este facto com o caso do feasern® 2 ter tido maior “sucesso” em relacao aos
restantes, pode-se pressupor que videos demasiados longos como os ultimos dois feasers ou com
pequena informacdo como o feaser inicial ndo resultam tao bem enquanto um video com uma
duracao intermédia, de aproximadamente 1 minuto e com informacdes gerais sobre o evento é o

tipo de feaser que mais interessa ao publico-alvo.

Importa relembrar que até agora sdao apenas pressuposicdes concluidas com base na
observacao intrinseca dos dados estatisticos destes feasers. Com base nas proximas tipologias de
analise, é expectavel que se consiga um melhor aprofundamento quanto ao comportamento dos

videos no online.

7.1.5. Video 1 — Resumo 12 Dia”

Analisando agora os videos de resumo efetuados apds cada dia do evento, importa
destacar que sao apenas dois, pois, como ja referido, o terceiro dia do evento foi cancelado devido

a condicdes meteorologicas muito adversas.

Assim, o primeiro video de resumo foi lancado no dia 12 de setembro e é referente ao dia
anterior do evento. Esse facto sé se tornou possivel porque a equipa de audiovisual da LA
Comunicacédo, onde estive incluido, trabalhou na sua edicao durante horas na madrugada do dia

11 de setembro, mesmo apds as festividades do evento terem terminado nesse dia.

Contendo exatamente um minuto, este video cumpre o seu principal proposito: resume e
compila os melhores momentos passados durante o primeiro dia da Noite Branca - Braga. Nao
contendo nenhuma animacao grafica em especial, excetuando a informacao sobre o dia do
resumo, este video apenas mostra uma selecao das melhores imagens do dia 11 de setembro. As
suas imagens foram captadas apenas durante a noite uma vez que nesse dia o0 evento apenas

teve inicio ao fim da tarde e baseia-se nas apresentacoes dos artistas musicais que atuaram.

Este primeiro video de resumo tem, a data da redacéo deste documento, perto de 10 mil

visualizacdes, 150 partilhas por parte dos utilizadores do Facebook e quase 300 “gostos”,

7in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1723042761250466/]
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numeros muito abaixo daqueles que a pagina do evento estava a conseguir com 0s feasers

promocionais do evento

Figura 18: frame do video-resumo do 1° dia

7.1.6. Video 2 — Resumo 22 Dia*

0 video de resumo do 2° dia da Noite Branca — Braga, lancado no dia 13 de setembro,
teve uma duracéo ligeiramente maior que o anterior, tendo um total de 70 segundos. Tirando esta
pequena diferenca, esta peca foi produzida nos mesmos moldes que o video anterior: mostrar os

melhores momentos do 2° dia do evento.

Tal como o video do 1° dia, teve também pouca animacédo grafica, excetuando a
informacao sobre o video a que o video se referia. A maior diferenca a destacar é que, pelo facto
de no 2° dia, sabado, ja terem existido animacdes diurnas, o video ja conteve também imagens

do tempo em que o sol ainda raiava no céu.

Com mais de 17 mil visualizacdes, mais de 300 partilhas e mais de 300 “gostos”, este
video ja obteve um maior sucesso e visualizacdes que o anterior, talvez pelo facto de se referir ao
ultimo dia do evento e, pelo motivo ja referido acima, de conter uma maior variedade de imagens

ao contrario do primeiro em que so existiram imagens noturnas e das atuacoes dos artistas.

8 in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1723261634561912/]
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Figura 19: frame do video-resumo do 2° dia

7.1.7. Video 3 — Best-of®

Este ultimo video sobre a Noite Branca - Braga tem a particularidade de reunir os
melhores momentos de todos os dias do evento e fazer um apanhado geral daquilo que aconteceu

durante as 48 horas de Noite Branca na cidade de Braga.

Lancado 10 dias depois do anterior, dia 23 de setembro de 2015, e com praticamente o
dobro do tempo, com 117 segundos, este video ja conta com um pouco mais de informacéao
grafica devido a ser o ultimo video e ter também a funcdo de agradecimento a todos os que

compareceram ao evento.

Misturando imagens dos dois dias, esta ultima peca audiovisual produzida pela LA
Comunicacdo para a Noite Branca — Braga de 2016 conta atualmente com nimeros estatisticos
nas redes sociais parecidos com os restantes até ao momento lancados: perto de 18 mil
visualizacdes, mais de 400 partilhas e mais de 250 “gostos” mantiveram a média que tem sido
normalmente entendida na analise aos dados estatisticos dos videos criados para a pagina oficial

da Noite Branca - Braga no Facebook.

9 in Facebook [https://www.facebook.com/braganoitebranca/videos/1726846924203383/]
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Breves conclusoes sobre os videos-resumo

Figura 20: frame do video-resumo do best-of

Duracao

Relevancia

Observacoes

Resumo
1° dia

Resumo
22 dia

Best-Of

Gostos | Visualizacoes Partilhas

Resumo da 1°

Imagens noturnas

12-09 60s 274 9928 154 )
noite apenas
12:09 70s 315 17213 345 Resumg da 2° Imagens diurnas e
noite noturnas
Melhores Numeros estatisticos
23-09 117s 250 18226 446 parecidos aos
momentos

restantes videos.

Tabela 6: Conclusdes sobre os video-resumos

Fazendo uma pequena analise sobre a forma como os videos-resumo foram recebidos

pelos seguidores da pagina oficial do evento e como estes se comportaram face aos feasers, desde

logo se percebe que as estatisticas seguiram sempre a mesma linha. Uma média de 15 mil

visualizacdes, 400 partilhas e perto de 300 “gostos”.

A excecado nestes videos-resumo foi mesmo o video referente a primeira noite onde as

visualizacoes, partilhas e “gostos” foram claramente mais baixos relativamente aos restantes,

atingindo os valores mais baixos tendo em conta todos os videos produzidos. Daqui, pode-se desde
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logo deduzir que o publico-alvo deu um maior enfase e importancia aos feasers, onde os valores

estatisticos foram maiores do que aos videos-resumos.

Desta forma, pode-se entdo dizer que o publico atribuiu uma maior relevancia e deu maior
atencdo ao video, e talvez & pagina oficial do evento, num momento em que precisavam de
informacao sobre 0 mesmo e nao tanto quando a Unica funcao dos videos e da pagina oficial foi

servirem como compilacédo e destaques de momentos.

Por fim, todos os 3 videos de resumo mantiveram a mesma linha de edicédo. Ligeira
informacéo textual no inicio de cada video, excetuando o ultimo que teve um pouco mais que 0s
outros, e compilacao de imagens dos melhores momentos do evento. O video de best-ofteve uma
duracdo muito maior do que os dois restantes, mas justifica-se e é natural pelo facto de ser um

video de compilacao dos dias todos do evento.

Analisando agora se estes videos obedeciam aos trés propésitos definidos pelo blog MOVE
da empresa YouOn para um video promocional de um evento, o veredito & positivo pois a
sequéncia de videos promovem a marca e 0s seus patrocinadores, promovem o proprio evento

dando informacdes importantes e destacam os principais topicos a abordar.

7.2. Anadlise de conteiido — Entrevistas aos responsaveis da comunicacao da

Noite Branca — Braga

Neste capitulo serdo analisadas as duas entrevistas efetuadas a dois dos responsaveis da
comunicacao da Noite Branca — Braga, nomeadamente a principal gestora da pagina oficial do

evento e o responsavel pela producao dos videos promocionais.

As entrevistas ndo serao expostas detalhadamente neste capitulo, sendo s6 apresentados
e discutidos os pontos essenciais de cada uma. Pela sua pertinéncia para o tema, certos
momentos das entrevistas ja foram apresentados e levados em conta em outros capitulos desta

investigacao.

o Responsavel principal pela comunicacao online da Noite Branca - Braga

Sandra Vilaca, responsavel principal pela gestao da pagina oficial de Facebook da edicao
de 2015 da Noite Branca — Braga comecou a sua entrevista por posicionar o evento quanto a sua
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identidade. Segundo ela, a Noite Branca — Braga teve como proposito “mostrar aquilo que temos
de melhor na cidade”. De facto, isso pdde ser comprovado durante a analise ao teor dos videos
promocionais pois no seu conteudo havia sempre referéncia a monumentos e principais pontos
da cidade de Braga. A gestora da pagina complementa dizendo que “ao longo de todas as nossas
acoes de comunicacao, quisemos sempre transmitir ao publico que a cidade e, por consequéncia.

0 evento, (...) tinham uma tonalidade jovial”

Um dos pilares desta investigacdao € a grande importancia que os videos tém na
comunicacao onfine. Sandra Vilaca corrobora esta teoria quando diz que eles “sdo do tipo de

publicacdes que mais atencdes sdo alvo nas redes sociais”

Tal como visto em capitulos anteriores, o publico-alvo € um dos principais elementos a
considerar aquando da planificacdo de uma qualquer acdo de comunicacdo. Segundo Sandra
Vilaca, o publico-alvo da Noite Branca - Braga era " toda a gente, desde jovens, idosos, pessoas
com mais posses, com menos posses, de longe ou de perto” Ainda assim, por ser um publico tao
amplo, os responsaveis sabiam que nao poderiam “exagerar em determinada carateristica do

video para ndo desagradar a uma determinada classe”

Por fim, a responsavel pela comunicacado da pagina do evento considera que este foi, na
generalidade, positivo e argumentou que receberam “6timos comentarios sobre a forma como

decorreu”

¢ Realizador e editor dos videos promocionais da Noite Branca - Braga

A LK Comunicacao tem dois funcionarios a tempo inteiro na area de audiovisual, mas é
sempre destacado um como o responsavel principal de um projeto. Fabio Peixoto foi o escolhido

para a Noite Branca - Braga.

Tal como Sandra Vilaca, Fabio refere que a comunicacado do evento e, por conseguinte, 0s
videos promocionais “apelava(m) a visitarem a cidade de Braga, mostrando tudo o que de bom

ela contem”.

De acordo com Fabio, um dos fatores mais importantes para o sucesso dos videos passa
pela “boa estruturacdo e organizacao inicial’, e complementou detalhando essa etapa:

“Inicialmente é discutido com o cliente o conteudo do video. (...) Depois disso, ha um novo
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briefing, desta vez entre a equipa multimédia e a equipa de comunicacao para chegarmos a uma

ideia final de como o video deve ficar”

Os videos promocionais da Noife Branca — Braga foram essencialmente produzidos para
a partilha no Facebook. Para Fabio, “os videos orientados para as redes sociais tém de ser sempre
pensados tendo em conta a instantaneidade das plataformas onde serao colocado” Esta assercao
foi complementada quando afirmou que o importante é “ter sempre em conta qual é o formato

para onde o estamos a produzir”

Apesar de considerar a qualidade de gravacao como um fator importante para o resultado
final, Fabio considera também que “a edicao e a pos-producao dos videos nao sé influenciam a
mensagem final como até desempenham o maior papel quanto ao tom que o video ira adotar”,

exemplificando: “se o video for demasiado longo, ira perder a atencéo”

Por fim, em jeito de conclusdo, o responsavel pelo audiovisual da LK Comunicacao
considera que “ao longo dos proximos anos vamos ver um uso cada vez maior de videos por parte

das empresas no online.

7.3. Inquéritos online

Estando a andlise de conteldos feita, esta investigacdo incidira agora sobre a analise dos
dados estatisticos. Neste capitulo serdo examinadas as respostas obtidas com a aplicacao dos
questionarios online a partir da plataforma qualtrics. Esta plataforma disponibiliza os resultados
estatisticos dos inquéritos de forma automatica e todas as posteriores observacdes serao feitas

tendo em conta estes resultados, sendo as percentagens apresentadas arredondadas as unidades.

Este inquérito tinha como tema a Noite Branca - Braga e a comunicacao online da mesma

na rede social Facebook.

Como referido anteriormente, o inquérito esteve disponivel para ser respondido durante
duas semanas, entre 25 de julho e 8 de agosto. Durante esse tempo registou-se um total de 184
respostas aos inquéritos, mas apenas 123 foram totalmente terminados. Como tal, somente esses

serao contabilizados para esta analise.
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Os resultados de cada pergunta serdo detalhados nesta analise através da percentagem
de respostas que cada opcao obteve e expostos através de graficos de barras e tabelas, sendo

apresentadas algumas conclusdes individuais a cada pergunta.

e Questio l

Comecando por analisar a primeira pergunta, que visava perceber se o publico teve
conhecimento do evento, observa-se que dos 123 inquiridos, a esmagadora maioria teve
conhecimento da Noite Branca - Braga, num total de 113 pessoas, 92% da populacao inquirida.

Por estes resultados se percebe que, independentemente das conclusdes seguintes, a
Noite Branca - Braga ¢ um evento conhecido. Ainda assim, estes resultados sdo naturais uma vez
que é um evento organizado pelo proprio municipio e com grande promocao, nao so através do
online como através de outros meios, tais como a TV, meios de comunicacao impressos, cartazes,

etc.

Resposta % Contagem

Sim 91.87% 113
8.13% 10
Total 100% 123

Tabela 7: Resultados da questao 1
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Grafico 2: Resultados da questao 1

Importa realcar que os 10 inquiridos que responderam “nao”, terminaram naquele
momento o questionario uma vez que, nao conhecendo o evento, nao fazia sentido continuarem

a responder. A restante analise sera feita com os 113 inquiridos restantes.

e Questao 2

A segunda questao do questionario inquiria se seguiam a pagina oficial do Facebook da
Noite Branca - Braga. Esta pergunta era vital para perceber até que ponto a comunicacao online

do evento resultou.

Dos 113 inquiridos, apenas 49 responderam que sim, representando apenas 43%. Pode-
se assim concluir que a comunicacao feita on/ine nao teve o sucesso esperado junto do publico,
uma vez que embora 113 pessoas mostraram conhecer o evento, dessas nem metade seguia a

sua pagina oficial no Facebook, que era um dos objetivos da sua criacao.
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Resposta % Contagem

Sim 43.36% 49
56.64% 64

Total 100% 113

Tabela 8: Resultados da questao 2
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Grafico 3: Resultados da questdo 2

As proximas trés questdes dizem respeito a comunicacao feita na pagina oficial do evento no
Facebook, como tal, os 64 inquiridos que responderam negativamente a questdo 2 so voltarao a

ser contabilizados a partir da questao 6.

o Questao 3
Esta questdo visava perceber o grau de satisfacdo dos utilizadores para com o tipo de

comunicacao efetuada na pagina de Facebook, sendo contabilizados apenas os 49 inquiridos que

responderam afirmativamente na questdo anterior.

Assim, dos 49 visados, a maioria mostrou estar contente tendo 67% dito que estavam
satisfeitos e 18% mostraram estar muito satisfeitos, totalizando 85% de respostas positivas. Apenas
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houve uma resposta negativa, sendo 2% da populacao que respondeu a esta questdao e 12%
mostrou ser indiferente com o tipo de comunicacao apresentada na pagina.

Até agora, pode-se concluir que embora a maioria dos seguidores da Noite Branca - Braga
nado siga a pagina oficial do Facebook, os que a seguem estdo satisfeitos com a comunicacao la
praticada. A julgar pelo cruzamento de resultados destas ultimas duas questdes, deduz-se também
que um dos motivos para a pagina nao ter mais seguidores é o facto da maioria dos consumidores
Web nao ter por habito seguir paginas deste tipo uma vez que quem a segue, esta satisfeito com

a comunicacao efetuada.

Resposta % Contagem

Muito Insatisfeito 0.00% 0
Insatisfeito 2.04% 1
Indiferente 12.24% 6

Satisfeito 67.35% 33
Muito Satisfeito 18.37% 9
Total 100% 49

Tabela 9: Resultados da questao 3
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Grafico 4: Resultados da questao 3
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e Questio 4

Nesta questdo, era perguntado aos inquiridos qual foi o papel que a comunicacdo da Noite

Branca - Braga na sua pagina oficial desempenhou como fator de decisao para aderir ao evento.

Das 49 possiveis respostas, 16 disseram que a comunicacao online teve pouca ou
nenhuma influéncia, cerca de 33% do total dos inquiridos nesta questao. Por outro lado, foram 21,
43% os que responderam que a comunicacao on/ine desempenhou um papel importante na sua

ida a Noite Branca — Braga, enquanto que 24% afirmaram que teve um papel moderado.

Estes dados mostram que embora haja um maior numero que diz que o Facebook
desempenhou um grande papel na sua ida a Noite Branca — Braga, esta percentagem nao é
sequer maioria absoluta, logo embora estejam contentes com a comunicacao efetuada pela pagina
— tal como concluido na questdo 3 — esta ndo teve grande impacto na decisdo de aderir ou nao
ao evento. O facto de esta questdo ter tido quase tantas respostas “negativas” como “positivas”

complementa esta concluséo.

Resposta % Contagem

Nenhuma influéncia 10.20% 5
Influenciou pouco 22.45% 11
Influenciou moderadamente 24.49% 12
Influenciou muito 26.53% 13
Influenciou bastante 16.33% 8
Total 100% 49

Tabela 10: Resultados da questao 4
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Grafico 5: Resultados da questdo 4

o Questio5

O proposito desta questao era nao so perceber a forca dos videos na comunicacao online
face a outras tipologias de publicacdes, mas também perceber quais eram as que causavam mais

impacto junto do publico.

Assim, foi dada aos inquiridos a opcédo de selecionar entre as escolhas disponiveis —
videos, imagens, informacdes, publicacdes de texto simples e artigos noticiosos — aquela que mais

lhe chamava a atencao, sendo que poderiam escolher mais que uma.

Ss videos, com um total de 65% das escolhas, 32 respostas das 49 possiveis foram o0s
mais selecionados. Tal como esperado, os videos sdo o item que mais causa impacto no utilizador.

Este resultado é um grande indicador do seu poder e a “popularidade” na Web.

Depois do video, os inquiridos elegeram a imagem como outra das ferramentas de
comunicacao que mais lhes agradam. Conclui-se entdo que os utilizadores das redes sociais dao

maior atencao a publicacdes com maior apelo visual, tais como os videos e imagens.
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As publicacdes contendo informacoes relevantes para o evento foi a terceira mais vezes
escolhida, indo de encontro ao facto de que os videos a que era dada uma maior atencao eram

aqueles que continham informacdes significativas sobre o evento, tais como o seu programa.

Resposta % Contagem

Videos 65.31% 32
Imagens 30.61% 15
Informagdes 20.41% 10
PublicagGes simples - textos 6.12% 3
Noticias 4.08% 2
Total 100% 49

Tabela 11: Resultados da questao 5
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Grafico 6: Resultados da questdo 5

e Questio 6

A esta questao voltaram a responder o total de 113 inquiridos deste questionario uma vez

que podiam ndo seguir a pagina oficial do evento mas, ainda assim, ter tido de alguma forma

acesso aos seus videos promocionais.
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Para perceber esta particularidade foi perguntado aos inquiridos se tinham entao assistido
a algum dos videos promocionais do evento. Das 113 respostas, 73 foram positivas e 40 negativas.

65% e 35% das respostas totais, respetivamente.

Tendo em conta que embora apenas 49 pessoas seguiram a pagina oficial do evento mas
que um total de 73 teve acesso aos seus videos, conclui-se que a visualizacdo dos videos nao
dependeu exclusivamente da sua pagina de origem, 0 que, nao sendo considerado algo viral,

mostra que o impacto dos videos superou o impacto da pagina.

Ainda assim, a percentagem de 35% de desconhecimento dos videos promocionais em
pessoas que conhecem o evento, é consideravel e mostra que estes nao atingiram a populacao
da forma esperada. Este numero pode, ainda assim, ser influenciado pela elevada percentagem

de utilizadores que nao seguem a pagina oficial do evento.

Resposta % Contagem

64.60% 73

Tabela 12: Resultados da questédo 6
T3
Sim

Grafico 7: Resultados da questdo 6
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e Questiao 7

A questao 7 teve como proposito perceber a satisfacdo dos inquiridos sobre os videos
promocionais. Importa salientar que s6 73 dos inquiridos responderam a esta questao, tal como
a 8 e 9 devido aos restantes 40 terem afirmado na questao anterior nao ter tido qualquer contacto

com os videos do evento.

A esmagadora maioria, 63 pessoas, um total de 86% das possiveis respostas, disse ter
ficado bastante satisfeito com a qualidade dos videos. Este resultado demonstra que o trabalho
elaborado na producao dos videos por parte da LK Comunicacao foi bom, tendo o publico uma
boa opiniao sobre eles, e que obedeceram aos padrdes de qualidade proprios deste tipo de

conteldo e referidos em capitulos anteriores deste relatorio.

Resposta % Contagem

Muito Insatisfeito 0.00% 0
Insatisfeito 1.37% 1
Indiferente 12.33% 9

Satisfeito 61.64% 45
Muito Satisfeito 24.66% 18
Total 100% 73

Tabela 13: Resultados da questao 7
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Grafico 8: Resultados da questdo 7

o Questio 8

A principal intencdo desta pergunta era perceber afinal qual o impacto causado pelos
videos no publico uma vez que era perguntado aos inquiridos de que forma os videos promocionais
influenciaram a sua presenca na Noite Branca — Braga, sendo desta forma uma das questdes do

inquérito de maior valia para esta investigacao.

Assim, das 73 possiveis respostas a esta questdo, 27 pessoas responderam que 0s videos
tiveram uma influéncia moderada na sua escolha enquanto para 24 dos inquiridos ja influenciaram
muito, sendo que para 9 deles, foram mesmo os mais influentes. Juntos, estas trés escolhas

totalizam aproximadamente 82% das respostas totais.

Este valor é bastante consideravel e comprova o impacto causado pelos videos para a
promocao da Noite Branca — Braga e sua respetiva adesdo. Levando em conta o apresentado na
questdo anterior, a satisfacdo do publico para com os videos devera estar diretamente ligado a
estes resultados, que sdo bastante relevantes tendo em conta que ja foi concluido que a

comunicacado em geral do evento ndo teve grande influéncia junto do publico.
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Tabela 14: Resultados da questao 8
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Grafico 9: Resultados da questdo 8

o Questio 9

Uma das questdes secundarias desta investigacdo era perceber qual era a carateristica
dos videos que o publico mais dava atencdo, qual mais realcava. O principal propésito desta

questao foi responder a isso.

Podendo selecionar mais que uma opcao, dos 73 inquiridos, 40 afirmaram que a dinamica

era a carateristica mais importante, totalizando 55% das respostas. Este conceito é o que diferencia
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um video calmo de outro mais energético, menos pausado. Este ultimo é constituido por uma
rapida troca de planos, todos caracterizados pela acao constante e normalmente complementados

por um som de fundo com rapidas batidas e que promove 0 movimento.

As imagens da cidade de Braga foram a segunda opcdo mais escolhida com 50% de
respostas, 0 que mais uma vez, tal como mostrado com a questao b, comprova que o publico da

um maior enfase e atencao ao produto quando neste aparecem imagens.

Por fim, as animacdes textuais foram a opcao menos escolhida» pelos inquiridos. Estas,
representadas por graficos e textos animados, sao normalmente vistas pelas empresas, tal como
pude atestar durante o meu estagio na LK Comunicacdo, como algo que o video tem de conter
para ser melhor mas a julgar pelos resultados aqui apresentados, sao o item a que o publico da

menos atencao.

Resposta % Contagem

A mensagem 13.70% 10

A dinamica 54.79% 40

As animagoes textuais 8.22% 6

As imagens da cidade de Braga 49.32% 36
Outro 1.37% 1

Total 100% 73

Tabela 15: Resultados da questao 9

20 A opgdo ‘Outro’ teve um voto mas depois ndo teve qualquer tipo de resposta sobre qual seria, logo foi desconsiderada.
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Grafico 10: Resultados da questdo 9

e Questao 10

A ultima questdo do inquérito visava perceber, de um modo geral, qual era a opinido dos
inquiridos face ao papel que o video realmente desempenhava na comunicacdo onfine de uma
marca ou evento. Nao sendo a questao principal desta investigacao, serve essencialmente para
mostrar a forma como os utilizadores vém o papel e a importancia do video na Web no presente
e no futuro.

Assim e sendo uma questdo aberta a todos os inquiridos, das 113 respostas, apenas 6
disseram que o video ndo tinha grande importancia para a comunicacdo Web. 43% dos inquiridos
disseram que o video tinha muita importancia e 25% disseram mesmo que essa importancia
enorme. Somando estes dois resultados, da um total de 68% de respostas bastante positivas sobre
o0 papel do video no mundo online, perfazendo aproximadamente dois tercos da amostra total.

Conclui-se desta forma que o publico vé o video como algo bastante importante na Web e

sobre o qual recaira o futuro da comunicacao oniine.
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Resposta % Contagem

Nenhuma importancia 1.77% 2
Pouca importancia 3.54% 4
Importancia moderada 26.55% 30
Muita importancia 43.36% 49
Enorme importancia 24.78% 28
Total 100% 113

Tabela 16: Resultados da questao 10
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Grafico 11: Resultados da questdo 10

Breves conclusdes sobre os inquéritos

Finalizadas as analises individuais a cada questao do inquérito, podem entéo ser retiradas

algumas conclusdes com relevancia para o tema de investigacao.

Assim, comeca-se por reter que embora a quase totalidade dos inquiridos tenha tido

conhecimento do evento, a maior parte deles ndo segue a sua pagina oficial no Facebook. Ainda
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assim, a populacédo que segue a pagina esta bastante satisfeita com a comunicacao |a efetuada,
0 que pode querer dizer que a falta de interesse dos restantes pela pagina pode-se dever a ndo se

identificarem com este tipo de pagina.

A comunicacao efetuada pela pagina, tal como referido, foi classificada como boa pelos
inquiridos mas ainda assim, por ter resultados tanto positivos como negativos quanto a influéncia

na ida ao evento, ndo se pode dizer que tenha tido grande impacto junto do publico.

Por outro lado, o video foi a tipologia de publicacées mais escolhida pelo publico, o que
por si so ja demonstra a forca que este tem nas redes sociais. De acordo com estes resultados,
conclui-se que as pecas audiovisuais sao as que mais atencao capta junto dos consumidores Web,

sendo esta uma das principais ilacdes a retirar desta analise.

Ainda assim, os videos promocionais nao tiveram o sucesso esperado uma vez que quase
metade dos inquiridos conhecedores do evento admitiu desconhecer a sua producéao, resultado
que pode ser justificado pelo facto de também nédo seguirem a pagina do evento. Importa referir
que apesar disto, os inquiridos que demonstraram ter conhecimento do video disseram estar
bastante satisfeitos e uma grande percentagem admitiu que estes tiveram muita influéncia para a

sua ida ao evento, sendo assim uma conclusao bastante pertinente para esta investigacao.

0 apelo visual e a dindmica intensa e rapida dos videos foi escolhida pelos inquiridos como
as caracteristicas que mais lhes chamaram a atencao nos videos promocionais do evento, o que
vai de encontro ao aludido na problematica desta investigacao. Pelo contrario, animacoes visuais

foram vistas como o item de menor importancia.

Por fim, os inquiridos partilham a hipdtese principal deste relatério ao concordarem em
grande maioria que o video desempenha um grande papel na comunicacao on/ine das marcas.

Também uma conclusao bastante pertinente para o fim desta investigacao.

7.4. Andlise estatistica de dados do Facebook

Por fim, resta analisar os dados obtidos sobre 0o comportamento estatistico da pagina
oficial do Facebook da Noite Branca de Braga. Estes dados foram recolhidos através da ferramenta
de analise estatistica que o Facebook disponibiliza aos seus utilizadores, logo, poderemos

considera-los como fonte primaria.
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O cerne desta analise &, resumidamente, perceber a forma como os videos influenciaram
a variacao de utilizadores que seguiam a pagina oficial da Noite Branca - Bragano Facebook, uma
vez que se pode medir 0 sucesso relativo a partir dessa dinamica. Assim, o mais relevante é
observar o numero de utilizadores que passaram a seguir a pagina no periodo que sucedeu a

partilha online de cada video promocional.

Os videos promocionais foram partilhados oficialmente no Facebook nos dias 21 de
agosto, 2 de setembro, 8 de setembro e 11 de setembro. Por sua vez, os videos de resumo do

evento foram partilhados nos dias 12 de setembro, 13 de setembro e 23 de setembro.

Abaixo ¢é apresentado um grafico com a variacao do numero de seguidores que a pagina
teve no intervalo de dias entre o dia 19 de agosto e 25 de setembro, respetivamente dois dias

antes e dois dias depois da colocacao do primeiro e ultimos videos.
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Grafico 12: Numero de seguidores da pagina oficial do evento por dia

De acordo com o grafico, registou-se um maior aumento do numero de seguidores na

pagina nos dias 24 de agosto, 31 de agosto e no intervalo de tempo entre os dias 7 e 13 de
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setembro. O aumento exponencial do numero de seguidores nos dias 24 e 31 de outubro deveram-
se a acOes externas a pagina uma vez que nesses dias nao houve qualquer acdo de relevo na

mesma.

Depreende-se também que durante os dias anteriores a partilha do primeiro video
promocional, o nimero de novos seguidores rondava aproximadamente as 4 dezenas, numero
que se manteve inclusive até 2 dias apos a partilha desse video. Deste facto pode-se concluir que
este primeiro video nao teve grande impacto na comunicacao online do evento, o que vai de

encontro a pequena conclusao sobre este video efetuada no capitulo 7.1 deste relatorio.

A data de lancamento do segundo video, 2 de setembro, foi, excetuando os dias 24 e 31
de agosto, um dos dias em que a pagina obteve um maior numero de seguidores, 193, chegando
a ser, entre os dias adjacentes, aquele em que mais utilizadores ‘gostaram’» da pagina. Pode-se
assim concluir que este video, ao contrario do anterior, teve impacto na comunicacéo do evento,
uma vez que teve influéncia direta no numero de seguidores da pagina oficial no Facebook. A
principal razao para este resultado, tal como explicado no capitulo 7.1. talvez se deva ao facto de,
neste momento, o publico j& se encontrar mais familiarizado e com mais curiosidade sobre o

evento.

O terceiro video, lancado a 8 de setembro, foi, até ao dia 11 de setembro, momento em
gue o evento realmente teve inicio, o dia do més em que a pagina mais seguidores conquistou,
344, Apesar do video ter mais de 1 minuto e do interesse direto no video ter decrescido em relacdo
ao video anteriorz, tendo em conta a analise deste grafico de frequéncias, o feaser n°3 teve

impacto na comunicacao do evento.

Por fim, e em relacao a partilha do quarto video, consideramos que a sua analise deve ser
relativizada pois ocorreu no mesmo dia em que o evento comecou e, dessa forma, € natural que

0 numero de seguidores da pagina tenha aumentado devido a esse facto.

A partir do dia 12 de setembro, o nimero de seguidores da pagina comecou a diminuir
exponencialmente. Desta analise conclui-se que os videos de resumo e principalmente o de best-
of, nao tiveram grande impacto sobre a comunidade de utilizadores do Facebook. Tal como ja

referido aquando da analise intrinseca aos videos no capitulo 7.1, o publico deu uma maior

21 O ato de ‘gostar’ de uma pagina no Facebook implica diretamente que o utilizador passe a seguir a mesma.
22\/er capitulo 7.1
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importancia a pagina oficial do evento num momento em que ainda precisava de informacéao e de

novidades sobre o0 mesmo.

Tendo em atencdo o impacto demografico que a comunicacdo online do evento teve no
Facebook, e comecando, nomeadamente em termos de segmentacao por géneros, conclui-se que
dos novos 5244 seguidores que a pagina obteve no intervalo de tempo entre 19 de agosto e 25
de setembro, 3384 foram do sexo feminino e 1860 do sexo masculino, o que equivale a 65% e
35% respetivamente. Ou seja, a julgar por estes dados, as mulheres foram o género que

demonstraram um maior interesse pelo evento.

B Feminino ® Masculino

Grafico 13: Distribuicdo por género dos novos seguidores da pagina do evento

E pertinente observar também os novos seguidores da pagina oficial do evento
segmentados pela sua localizacdo com base nos “gostos” na pagina e entender quais os distritos,
além deste, que demonstraram mais adesado ao evento, ou seja, onde a Noife Branca - Braga

alcancou uma maior popularidade.

2 Exclui-se o distrito de Braga pela sua relevancia para este segmento de investigacéo ser nula. Sendo um evento sobre o distrito e esta ja nao
ter sido a primeira edicdo do evento, é 6bvio que nele a popularidade seria grande. O objetivo deste ponto é perceber quais os distritos além dele
que atraiam mais seguidores na pagina oficial do evento.
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Assim, percebe-se que o distrito do Porto foi aquele onde a pagina do evento conseguiu
um maior numero de seguidores com um total de 846 pessoas, seguido pelo distrito de Viana do

Castelo com 181 e de Lishoa que tem 120 seguidores.

Realca-se o facto de os dois primeiros serem distritos proximos do de Braga, o que pode
justificar esta enorme discrepancia em relacdo aos restantes distritos. O distrito de Lisboa é o mais
povoado em Portugal logo € normal conter também um maior nimero de utilizadores a seguir a

pagina oficial da Noite Branca — Braga.
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Grafico 14: Numero de seguidores por Distrito excluindo Braga
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Cap. 8. Conclusoes Finais

Este estudo teve como principal ambito perceber o papel que o audiovisual, mais
concretamente os videos promocionais, desempenhavam na comunicacao de marcas e, neste

caso de um evento em contexto Web, a Noite Branca - Braga.

E do dominio comum que a Web é atualmente um dos grandes espacos de interacdo e de
dindmica social presentes no tempo contemporaneo. Individuos ou coletividades tém vindo a aderir
a este vasto mundo, conectando a mais simples das pessoas a maior das empresas. Para este
fendmeno a escala global muito contribuiu o papel desempenhado pelas redes sociais onfine, em

particular, o Facebook.

Embora ja existissem outras redes de conexao social (Hi5, Orkut, entre outras) foi através
desta rede, o Facebook que o utilizador banalizou a partilha com o mundo das suas opinides, dos
seus estados de espirito e, no caso de marcas ou empresas, a promocao dos seus produtos e

eventos, com recurso variado a textos, fotos ou videos.

Atualmente, facilmente se constata que as empresas valorizam a comunicacdo com 0s
seus consumidores e promocao dos seus produtos através do Facebook. O mesmo se pode dizer
de eventos que saiam da esfera empresarial, como as acdes de promocao institucional ou cultural,

gue também recorrem normalmente ao suporte de uma pagina no Facebook.

Neste fendmeno das redes sociais o video tem tido um papel preponderante. Desde os
trabalhos pioneiros de Eadweard Muybridge, o estudo da imagem estatica assumiu diversas
metamorfoses, percorrendo um longo caminho nos mais diversos ambitos de utilizacao — cinema,
televisao, video amador -, independentemente da forma como é consumido, seja projetado nas

grandes telas de cinema ou nos pequenos pixel/s de um smartphone.

0 advento dos dispositivos méveis permitiu, alias, que hoje em dia ndo seja complicado
gravar uma peca audiovisual, mesmo inicialmente amador, para originar uma producao de
sucesso. As empresas fizeram uso desta facilidade de producao e, atualmente, o video é uma das
ferramentas mais usadas para promocao das mesmas em contexto Web. Tive oportunidade de
viver de perto essa realidade na LA Comunicacdo, constatando-a praticamente com todos os

clientes. Tem vindo a tornar-se um produto relativamente facil de execucéo e de producao barata.

Assim, este trabalho teve como propésito principal investigar a relacado umbilical existente

entre 0 video e a comunicacao em redes sociais Web. Um maximiza o valor do outro e vice-versa.
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Ainda assim, esta relacdo nao podia existir sem o papel desempenhado pelo on/ine e, acima de
tudo, pelo publico, uma vez que a comunicacao através do video por si s6 nao significa sucesso.

Depende de varios fatores, entre os quais a recetividade da populacao que ‘consome’ este produto.

Estes pressupostos definiram entao a direcao que esta investigacdo tomou, ou seja, a sua

pergunta de partida:

Qual a relevancia do video, como acao comunicativa onl/ine, no plano
de comunicaciao de uma marca/evento?

Para construir uma resposta, foi feito um estudo de caso da Noite Branca — Braga em que
se analisou o comportamento estatistico da pagina oficial no Facebook durante um certo intervalo
de tempo, bem como perceber a opiniao da populacao internauta sobre a comunicacdo da mesma
e dos videos criados para promocao deste evento. Estes videos foram também esmiucados, tanto
a nivel estatistico como de conteudo, aprofundando a analise com o contributo de dois
responsaveis da empresa que lidaram com essa producao e expressaram a sua opiniao técnica

sobre o evento e sobre a tematica abordada neste trabalho.

O ponto de partida, referido na analise do objeto de estudo, assumia o video como uma
accao importante na comunicacdo de uma marca ou evento e, de acordo com os resultados

obtidos ao longo desta investigacdo, pudemos de alguma forma confirmar esta hipotese.

0 video ¢ dos itens mais procurados pelo utilizador das redes sociais sendo aquele a quem
mais atencao é conferida. Devido ao seu dinamismo, influenciam o consumidor, ainda que nao de
uma forma intensa, e criam impacto na comunicacao onlfine, destacando a marca e divulgando a

mesma.

Ainda assim, é de realcar que, talvez devido a proximidade com o distrito de Braga, o
evento atingiu maior popularidade nos distritos de Viana do Castelo e Porto e o sexo feminino foi

aquele que mais interesse demonstrou pela pagina oficial do evento no Facebook.

O publico mostrou um maior interesse por esta pagina e, por conseguinte pelos videos
promocionais, num momento em que ainda precisavam de informacao sobre o evento, mostrando
que continua a ser a procura pela informacao o principal foco de interesse da populacéo. Procura
pela informacao. Ainda assim, preferem que esta lhes seja oferecida de um modo mais apelativo

através da imagem e do video.
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0 video, mesmo que o que publico procure seja esclarecimentos, tem de ser dindmico e
com energia e com imagens que o seduzam. No caso destes videos em particular, de acordo com
o aferido na analise aos inquéritos, o publico mostrou-se agradado com a presenca de imagens
de monumentos e atracdes da cidade de Braga. No fim, é ele quem define o sucesso ou o
insucesso dos videos logo tém de ser sempre bastante considerados aquando da planificacdo do

evento.

Da mesma forma, os meios de difusdo destes videos tém de ser sempre levados em conta.
No caso, as redes sociais ‘vivem' do instantaneo e do dinamismo. Videos longos e com mensagens

bastante macudas a partida ndo terdao sucesso.

A julgar pelas respostas ao questionario, mesmo nao tendo atingido o nimero desejado
de inquiridos, é possivel perspetivar que o evento teve uma boa comunicacao, sendo o feedback
tido como positivo. Ainda assim, a julgar pelas respostas aos inquéritos, esta ndo se mostrou forte
o suficiente para ter um impacto no publico que o levasse, por si so, a participar na Noite Branca
- Braga. Paradoxalmente, os videos, mesmo fazendo parte da comunicacao do evento, seduziram
o suficiente o publico para estes aderirem, sendo inclusive o elemento que mais se destaca entre

todas os itens possiveis de ser partilhados, seguido pela imagem estatica.

Através deste estudo de caso, pudemos verificar a forca da ferramenta video para a Web
e para a comunicacdo nas redes sociais. Seja através das suas carateristicas dinamicas ou
simplesmente pelo apelo visual e estético que a imagem transmite, o certo é que o video
desempenha um papel importantissimo na comunicacado empresarial, reconhecendo-lhe
capacidades de seducéo proprias, mas inegaveis. Embora ja seja uma peca importante para a
comunicacao online nos dias de hoje, tal como pude perceber com 0 meu estagio e comprovado

com este estudo, o futuro dos videos é também promissor.

E uma ferramenta que pode e deve ser convenientemente usada em contexto Web para a
promocao de marcas ou eventos e, quando bem produzido, revela em pleno o seu grande potencial

de agente influenciador no momento da tomada de decisao do consumidor.
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Anexo 1

Entrevista ao responsavel principal pela comunicacao onl/ine da Noite Branca de
Braga — Sandra Vilaca

1. Qual é o conceito que esteve inerente, desde o inicio, a Noite Branca?

Desde o inicio da planificacdo deste projeto e apds as varias reunides que tivemos com a
Camara Municipal de Braga que ficou patente que a edicdo de 2015 da Noite Branca teria uma
componente de cativacao de novos publicos para o evento e até para visitar a cidade de Braga.
Desta forma, toda a nossa planificacdo girou a volta desse pressuposto, ou seja, de mostrar aquilo
que temos de melhor na nossa cidade e concretamente em relacao ao evento, de apresentar as
novas atracdes que teriamos no ano de 2015.

2. Qual foi a principal mensagem que queriam transmitir sobre o evento?

Tal como apontei na pergunta anterior, 0 nosso objetivo foi sempre apresentar a cidade
de Braga e o evento a quem ainda nao os conhecia tdo bem. Dessa forma, ao longo de todas as
nossas acdes de comunicacao, quisemos sempre transmitir ao publico que a cidade e, por
consequéncia. o evento uma vez que ele esta bastante ligado a prépria cidade, tinham uma
tonalidade jovial, alegre e interessante para ser visitados.

3. 0 feedback recebido pés-evento foi positivo?

Sim, considero que sim. Claro que existem sempre criticas por parte das pessoas sobre
uma coisa ou outra, mas na generalidade recebemos 6timos comentarios sobre a forma como o
evento decorreu. O que talvez tenha corrido pior foi o tempo, uma vez que estava a chover, mas
isso foge ao controlo que nds e qualquer um poderia ter. Tanto por parte da entidade organizadora,
a Camara Municipal de Braga, como por parte do vulgo cidaddo as criticas foram bastante
positivas. Tivemos inclusive varias mensagens privadas no Facebook a elogiar o evento.

Neste particular, realco que atualmente é vital que a marca esteja atenta a opinido do
consumidor. Saber o que ele pretende, o que ele pensa e perceber como uma acaéo de marketing
o influenciou ¢ um indicativo indispensavel para a criacao de futuras acdes comunicativas. As
redes sociais e a sua comunicacao bilinear vieram facilitar imenso essa tarefa

4, Tiveram algum género de cuidado especial durante a elaboracao do plano
comunicativo do evento?

O facto de pela primeira vez a Noite Branca ser realizada em 48 horas fez com que em
praticamente todas as nossas acdes fizéssemos referéncia a esse facto. Além disso e embora,
como referi anteriormente, quiséssemos mostrar que Braga era uma cidade jovem, tinhamos o
cuidado de as nossas publicacdes nao serem demasiado informais por sabermos que 0 nosso
publico era bastante diversificado, com idades bastante distintas, e, sendo assim, tinhamos de
agradar ao maior numero possivel de ‘consumidores’.
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5. Qual consideram ter sido o papel desempenhado pelos videos na comunicacao
do evento? De que forma se enquadravam no plano de comunicacao global?

O video serve para ilustrarmos através de imagens aquilo que queremos apresentar. No
caso, queriamos mostrar a cidade de Braga e todas as suas atracdes, sendo que o conceito dos
nossos videos andou muito a volta desse tema. Assim, o papel que eles desempenharam foi mais
na area do reforco visual daquilo que apresentavamos ao nosso publico.

6. Qual foi o principal motivo de os introduzir no plano de comunicacao do
evento?

Na LK Comunicacao estamos sempre atentos aquilo que se passa a nossa volta. Dessa
forma, temos a perfeita nocdo de que atualmente os videos sao do tipo de publicacées que mais
atencao sao alvo nas redes sociais e se, a criar um plano de comunicacao para estas redes nao
fizéssemos uso desta ‘ferramenta’, estariamos simplesmente a ir contra aquilo que acreditamos,
que é pdr sempre o interesse do cliente em primeiro lugar.

Temos a total certeza que usar esta ferramenta €, por norma, éxito praticamente
garantido. A LK Comunicacao esta presente neste meio ha varios anos e ao longo desta caminhada
percebemos a mudanca que a comunicacdo esta a sofrer. Com a cada vez maior afluéncia dos
publicos das nossas empresas a internet e mais concretamente as redes sociais, tornou-se
indispensavel que as empresas das quais gerimos a comunica¢do comecassem também elas a
fazer parte deste mundo cibernético.

7. Qual era a mensagem que os videos transmitiam? Consideram ter tido
sucesso?

Tal como a restante comunicacao no geral, os videos visavam transmitir aquilo que de
melhor tinha a cidade de Braga e as atracOes e carateristicas que a Noite Branca iria conter,
sempre com um tom dinamico, jovem e descontraido. Consideramos ter tido sucesso uma vez
que este género de publicacdes teve sempre um vasto numero de ‘likes’ e partilhas nas redes
sociais.

8. Quais foram as principais diferencas na elaboracao do conceito dos diversos
videos?

Se nao estou em erro, produzimos 4 videos, teasers, promocionais € julgo nesta pergunta
apenas fazer referéncia a estes.

Entdo, o primeiro video baseia-se muito na apresentacao genérica do evento, alertar as
pessoas sobre ele e sobre o facto de, pela primeira vez, se realizar em 48 horas. Por sua vez, o
segundo video ja remete mais a cidade de Braga, a sua carateristica romana, mas ao mesmo
tempo jovem e dindmica enquanto os dois Ultimos videos ja apresentam o cartaz do evento e
aquilo que o publico podera visitar e se deparar durante as 48 horas em que este &, ou neste caso,
foi realizado.

Tal como referi antes, queriamos ndo so apresentar o evento, mas sim também a cidade
de Braga e apelar bastante a que a visitem. Neste caso, é relevante dizer que o nosso cliente era
a Camara Municipal de Braga e um dos seus principais deveres ¢ apelar ao turismo a cidade.

9. Qual foi o principal publico-alvo dos videos?
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0 nosso publico-alvo foram todos aqueles que poderiam visitar a cidade de Braga e aderir
a Noite Branca. Ou seja, toda a gente, desde jovens, idosos, pessoas com mais posses, com
menos posses, de longe ou de perto. Foi-nos explicado que o evento seria aberto a todo o tipo de
publicos e nds assim o fizemos.

10. Este publico-alvo teve influéncia no conceito dos videos? De que forma?

Sim, sim. Tal como referi anteriormente, 0 nosso publico alvo abrange todas as idades e
todas as classes sociais. Dessa forma, embora a primeira vista pareca que nao temos de nos
preocupar com isto, a verdade é que tomamos este ponto em atencdo uma vez que sabiamos que
nao poderiamos exagerar em determinada carateristica do video para nao desagradar a uma
determinada classe. Por exemplo, embora quiséssemos um video jovial e dindmico, sabiamos que
algo demasiado mexido seria ‘mal visto’ por pessoas com mais idade, por talvez considerarem
gue a Noite Branca fosse um evento para a comunidade adolescente e jovem adulta.
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Anexo 2

Entrevista ao realizador e editor dos videos promocionais da Noite Branca de
Braga - Fabio Peixoto

1. Como é o processo de criacao de um video promocional?

Ora bem. Inicialmente ¢é discutido com o cliente o contetdo do video, a ideia que ele quer
passar com ele. Depois disso, ha um novo briefing, desta vez entre a equipa multimédia e a equipa
de comunicacao para chegarmos a uma ideia final de como o video deve ficar. Quanto tempo deve
ter, 0 que queremos realmente transmitir e as coisas que vamos filmar. A equipa multimédia fica
depois responsavel pela realizacdo de um storyboard, passo vital para a producéo do video. Depois
do storyboard ser aprovado com o cliente e a logistica estar toda preparada, procedemos entao
para as gravacoes.
Com as gravacoes efetuadas e depois de eliminarmos os clipes que ndo serao aproveitados, vamos
para a etapa da edicdao e aqui basicamente alinhamos o video de acordo com o que tinhamos
‘desenhado’ no storyboard.

2. Qual é a importancia de o processo produtivo ser bem estruturado desde o
inicio?

Tendo em conta toda a experiéncia que tenho vindo a acumular, considero uma boa
estruturacao e organizacao inicial como sendo meio caminho para o video ser bom e o cliente
ficar satisfeito com o nosso trabalho, que é no fundo o mais importante para nos.

3. Falando da Noite Branca, qual foi a mensagem que os videos quiseram
transmitir?

A informacao que chegou na altura a equipa de multimédia foi que o cliente queria um
pack de videos que fossem animados, dinamicos, mas ao mesmo tempo, que respeitassem as
tradicdes da cidade de Braga. Dessa forma, produzimos um video que apelava a visitarem a cidade
de Braga, mostrando tudo o que de bom ela contem, por exemplo no seu centro histérico, ao
mesmo tempo que o dinamizavamos com frases sobre as carateristicas que essa edicao da Noite
Branca iria conter.

4, Houveram varios videos diferentes na fase promocional. Quais eram, a nivel
comunicativo, as principais diferencas entre eles?

Digamos que todos os videos obedecem a uma sequéncia que foi previamente definida
em conjunto com a equipa de comunicac¢do. Assim, com o primeiro video queriamos apresentar
0 evento de forma genérica e resumida, um pequeno feaser para deixar a ‘sementinha na mente
das pessoas’. O segundo video apresenta a cidade de Braga e as suas melhores paisagens e
monumentos, mostrar um pouco aquilo que o publico poderia visitar e ver durante a Noite Branca.
Os dois videos finais serviram, acima de tudo, para a apresentacao final do evento e do seu cartaz.

5. Que parametros, na realizacao e posteriormente na edicao, devemos ter em
atencao quando produzimos um video deste tipo — promocional?

Ora, para comecar e acima de tudo, devemos ter sempre como prioridade a vontade do
cliente. Se ele quer de uma forma, iremos produzir dessa forma. Depois, a um nivel mais apenas
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da responsabilidade da agéncia, temos de ter atencao a criar algo curto porque temos a nocao de
que se o video for demasiado longo, ira perder a atencao nas redes sociais. Esta aqui o ponto-
chave de como devemos agir na producao dos videos atualmente. Ter sempre em conta qual é o
formato para onde o estamos a produzir, nao s6 em relacao as redes sociais, mas também se ¢
para ser reproduzido em smartphones, que tipo de publicos queremos ‘apanhar’, etc.

6. Qual a diferenca entre produzir um video para as redes sociais, como foi o
caso deste, e para consumo offline?

Os videos orientados para as redes sociais tém de ser sempre pensados tendo em conta
a instantaneidade das plataformas onde serdo colocados, no caso, as redes sociais. Ou seja, o
editor tem de ter sempre em atencdo que o video precisa de ser curto e dinamico logo desde o
inicio para prender desde o primeiro instante a atencdo do expetador, que usualmente, por
exemplo no Facebook, vém 2 segundos o contetido e se nao lhes agradar, passam logo a frente
no seu feed de noticias.

Normalmente os videos offline, de apresentacdes ou de curtas-metragens nao precisam
desta especificidade.

7. De que forma a edicao/pds-producao pode influenciar a mensagem final de
um video?

A edicao e a pds-producao dos videos nao so6 influenciam a mensagem final como até
desempenham o maior papel quanto ao tom que o video ira adotar. Com planos de corte mais
rapidos e uma maior animacao grafica, por exemplo, o video devera em principio apresentar uma
mensagem mais animada e dinamica enquanto que com planos mais longos, escuros e com
pouco movimento representam mensagens mais tristes, nostalgicas.

8. Qual é o papel/importancia que, por exemplo, os motion graphics
desempenham para essa mensagem?

Tal como referi na resposta anterior, os motion graphics podem desempenhar exatamente
a funcao de tornar o video mais dinamico e alegre. Por outro lado, e foi uma das formas que os
usamos nos videos promocionais da Noite Branca, sao também responsaveis pela apresentacao
de informac&o nos videos.

9. Qual consideras ser o papel atual e futuro dos videos na comunicacao
online?

Acredito que ao longo dos proximos anos vamos ver um uso cada vez maior de videos por
parte das empresas no onfine. Elas vao-se aperceber cada vez mais da importancia que estes tém
para o consumidor e da forma como, ao invés de com publicacbes macudas, o consumidor prefere
antes parar a sua tao atarefada agenda diaria para assistir a um video que promova algo do seu
interesse.

10. O que os faz destacarem-se tanto para que cada vez sejam mais usados?

Boa pergunta. Acredito que seja acima de tudo o fator do movimento. De outra forma, as
imagens teriam 0 mesmo sucesso mas Conseguimos ver que nao € assim embora considere que,
logo a seguir ao video, € delas o papel mais relevante na comunicacao online.
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Anexo 3

Guiao do questionario

Este questionario foi produzido como sendo um método de analise de um estudo de caso, a
Noite Branca - Braga, no ambito do mestrado em Ciéncias da Comunicacao da Universidade
do Minho. Tem como principal propdsito estudar a percecao das pessoas sobre a
comunicacao online efetuada para o evento cultural Noite Branca realizado na cidade de
Braga, em concreto no ano de 2015. A analise ira particularmente incidir sobre a forma como
o video se destaca no contexto da comunicacao online de um evento. 0 questionario é
totalmente anénimo e, como tal, nao serao pedidas nenhumas informacoes pessoais.

1. Teve conhecimento do evento Noite Branca - Braga realizado no ano de
20157 Se responder nao, terminara por aqui o inquérito.
o Sim
o Nao
2. Segue a pagina oficial da Noite Branca - Braga no Facebook?
o Sim
o Nao
3. Classifique o seu grau de satisfacao com a comunicacao do evento Noite

Branca - Braga. Classifique a sua resposta entre 1 e 5, sendo que 1 diz que
esta bastante insatisfeito e 5 que esta bastante satisfeito.
o Muito Insatisfeito

Insatisfeito
o Indiferente
o Satisfeito

Muito Satisfeito

O

4, A comunicacao efetuada na pagina oficial do evento influenciou a sua ida ao
evento? Classifique a sua resposta entre 1 e 5, sendo que 1 diz que nao teve
influéncia e 5 que influenciou bastante.

o Nenhuma influéncia
Influenciou pouco

o Influenciou moderadamente
o Influenciou muito
o Influenciou bastante
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Que publicacoes lhe chamaram mais a atencao na pagina oficial do evento?
Pode escolher mais que uma opcéao.

o Imagens
Noticias
o Videos
o Publicacoes simples - textos
o Informacoes

Assistiu a videos promocionais oficiais acerca do evento? Se responder nao,
terminara por aqui o inquérito.

o Sim

o Nao

Qual a sua opiniao sobre os videos promocionais sobre a Noite Branca -
Braga? Classifique a sua resposta entre 1 e 5, sendo que 1 diz que esta
bastante insatisfeito e 5 que esta bastante satisfeito.

o Muito Insatisfeito

Insatisfeito
o Indiferente
o Satisfeito
o Muito Satisfeito

Os videos promocionais acerca do evento influenciaram a sua percecao e
conhecimento sobre o mesmo? Classifique a sua resposta entre 1 e 5,
sendo que 1 diz que nao tiveram influéncia e 5 que foram os mais influentes.
o Nenhuma influéncia

Influenciaram pouco

o Influenciaram moderadamente
o Influenciaram muito
o Os mais influentes

0 que mais o cativou nos videos promocionais da Noite Branca Braga? Pode
escolher mais que uma opcao.
o A mensagem

A dinamica

o

As animacdes textuais
As imagens da cidade de Braga
Outro

o O
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10.

Qual a importancia que os videos partilhados pelas marcas e empresas que
segue nas redes sociais tém para a percecao e imagem que tem sobre as
mesmas? Classifique a sua resposta entre 1 e 5, sendo que 1 diz que nao
tiveram importancia e 5 que tiveram uma enorme importancia.
o Nenhuma importancia

Pouca importancia

o Importancia moderada
o Muita importancia
o Enorme importancia
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