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INFORME FINAL
TALLER “LA CREACION TRANSMEDIA”

1 Datos

Empresa licitada en Brasil: Associacdo Cultural Panvision

Persona Responsable: Marilha Naccari — naccari@gmail.com

Obijeto del contracto: Disefio, puesta en marcha y ejecucién de taller de capacitacion “La creacién
transmedia”

2 Ambito de realizacion

Fecha y Ambito de Realizacion: del 16 al 18 de junio de 2012, de las 9h a las 13h y de las 14h a las
18h. En Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil, Centro de Cultura y Eventos de la Universidad
Federal de Santa Catarina, en el &mbito del 16° Floriandpolis Audiovisual MERCOSUR.

3 Contenido programatico

1. Modelos de distribucion y difusién (4 Horas)
a. Modelo Tradicional
b. Nuevo Modelo — multiples mercados y plataformas
c. Potencial de Ocupacién entre las diferentes medias

2. Conceptos relacionados (2 Horas)
a. Crossmedia
b. Branded entertainment
c. Transmedia
d. Mindshare

3. Experiencias Nacionales e Internacionales (2 Horas)
a. Experiencia de Productos recientes que ocuparon multiples plataformas.
b. Razones de éxito a partir de los formatos adoptados

4. Desarrollo de proyecto con desarrollo transmedia
I. Definiciones de escopo (4 Horas)
a. Mercado
b. Publico
c. Competitividad del proyecto mismo
d. Competitividad por segmento de mercado.

II. Brand del producto/proyecto (2 horas)
Identidad Visual y especificidades de lenguaje
Estrategias de mercadotecnia y comunicacion de los productos
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lIl. Produccion transmedia (2 Horas)
a. Producto principal
b. Productos derivados

lIl. Produccion transmedia (2 Horas)
c. Procedimientos juridicos
d. Planificacion de la produccién

IV. Distribucién en multimercados y plataformas (4 horas)

a. Distribucion del producto principal
b. Distribucion de los productos derivados
c. Acompafiamiento de los derechos conexos de los productos derivados.

5. CheckKlist, recapitulando la produccion en el concepto transmedia (2 horas)
Panorama de la Industria cultural contemporanea y los retos de las
transformaciones mediéticas en el segmento del audiovisual
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4 Metodologia y organizacion del taller

MERCOgy

A
”0' Fl“ -
ks 00: A Crigeg

foto: DanielGuIlhamet - 16°FAM 2012

El taller tuvé dindmica de presentacion expositiva, con interaccion con los participantes para que
afirme su comprension de los contenidos. Con 3 expertos en distintos tiempos de presentacion.

La eleccion de un numero selecto de alumnos ayudara la dindmica de interaccion y dialogo entre los
Expertos y los participantes. La carga horaria de 24 horas sera dividida en 3 dias, con 6 turno
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distintos y divisiones de los contenidos en 5 tdpicos y 20 subtdpicos para también traer espacio para
elucidacion de los contenidos y tiempo para la asimilacion.

El objetivo de los expertos al fin del taller fue elucidar el concepto transmedia para productores
audiovisuales, presentando formas de produccion segun el concepto transmedia y la
implementacion de esta vision en el mercado productivo, capacitando productores audiovisuales a
desarrollar proyectos mas competitivos y de mayor alcance de mercado.

taller_la_creacion_transmedia_640x360.mp4

o - an

El video disponible en el sitio web https://vimeo.com/45105226, con la clave de seguridad
“f4m”, y en ANEXO 1, es un demostrativo de la realizacién del taller y el aprovechamento
de los asistentes con la finalizacién de una dindmica de grupo en que presentan la
comprension de los conocimientos atraves de sus ideas de la implementacion del
concepto transmedia en proyectos audiovisuales.
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5 Expertos
Los talleres fueran impartidos por Beto Rodrigues (Panda Filmes y Panda Productora), Giuliano

Chiaradia (Red Globo de Television y Set Experimental) y Leonardo Minozzo (Cafundé Estudio
Criativo).

6 Curricula de los Expertos

OSUL AUDIOVISUAL

riacdo Transmid:

)
Beto Rodrigues, licenciado en Historia, con postgrado en “Produccion Audiovisual - Cine y
Television” por la Universidad Complutense de Madrid (1995) Con 12 (doce) afios de experiencia
docente en Universidad. Desde hace 10 anos es socio de las empresas Panda Productora, dedicada a
la produccion, y Panda Filmes, dedicada a la distribucion, ejerciendo tanto las funciones de

productor y director, como las de co-guionista y productor ejecutivo. Tiene fuerte actuacion en el
Mercado de co-produccion internacional entre los paises del Mercosur.
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foto: DanieRGuilhamet {163

Guiliano Chiaradia, licenciado en Comunicacion Social en Santos/SP, con Postgrado en Cine por
el Instituto Lorenzo de’ Medici en Florencia, en Italia. Tiene cursos de especialista en Guion y
Direccién en Cuba y en los Estados Unidos y MBA en Nuevas Medias en Brasil. Director y autor
de programas por la Red Globo de Television, es pionero en nuevas medias en la emisora y
especialista en conceptos transmedia. Lider creativo y fundador de SET EXPERIMENTAL®.

Trabajo en la Radio Jovem Pan, Mtv Brasil, Nickelodeon, Viacom Mtv Networks y La Chambre
Blanche.
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foto: Daniel Guilhamet - 16°FAM 2012

Leonardo Minozzo, con formacién en Disefio y Expresion Gréafica y MBA en Mercadotecnia.
Tiene experiencia en el area de Comunicacion y Mercadotecnia, con énfasis en Comunicacion
Visual, Medias Digitales y Computacion Gréfica. Imparte Mercadotecnia y Propaganda Digital en
la Universidad del Vale del Itajai. Dirige el Cafundé Estudio Criativo, estudio de animacion,
computacion grafica y activacion digital de marcas, ha desarrollado proyectos para empresas
nacionales e internacionales en las méas diversas areas.
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Programa Mercosur Audiovisual en el &mbito del sitio de la RECAM vy del sitio web de Panvision.

Adicionalmente fue hecha divulgacion via e-mail para los sindicatos laborales y asociaciones de
productores, resultando en la publicacion en sitios de estos drganos y sitios de programacion
cultural y de formacion.

7.1 Candidatos por orden de clasificacion:

El listado completo de sus inscripciones esta en el ANEXO 2.

10

11

12

13

14

15

16

Nombre Del

Candidato
Juliano De Paula
Santos

Romulo Sulca Ricra
Carlos Eduardo
Mendes Paredes

Katia Klock
Fernanda Friedrich
Mario Ezequiel
Walter Tiepelmann
Desiree Portela
Caroline Marins
Daniel Costa
Pompeu

Paulo Eduardo
Mendes Castilho
Tomaés Lipgot
Marina Meira
Gongalves

Maria Luiza Khouri
Maria Andrea Cajal

Laura Patricia
Andino

e-mail
julianoecia@hotmail.com
zukpunk@hotmail.com
eduparedesbr@yahoo.com.br
katia@contraponto.tv
fernanda@tac.art.br
levit@cruzdelsurcine.com
wt@imposiblefilms.com.ar
desireeportela@hotmail.com
carolmarins@hotmail.com
signorelli.daniel@gmail.com
paulo@buritifilmes.com.br
tomas.lipgot@duermevela.com.ar
meiramarina@gmail.com

marialuiza@arteluxpro.com.br

marianca74@hotmail.com

andinolaura@gmail.com

Empresa Que Firma La
Recomendacion

Digital Spirit Animation
Wanka Vision Audiovisuales
Sac

Usyna Press Filmes
Contraponto

TAC Filmes

Cruz Del Sur Cine

996 Films

Soft Cine Video

Lithium Cultural

Designed By Comunicagéo
Buriti Filmes Ltda
Duermevela SRL

Nata Producdes Artisticas Ltda
Arte Lux Produgdes
Cinematogréficas Ltda

Ojo Norte

Laura Andino Producciones

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Nacionalidad
Brasil
Perl
Brasil
Brasil
Brasil
Argentina
Argentina
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Argentina
Brasil
Brasil
Argentina

Argentina
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

Fernando Casal
Antonio Cervi

Rocio Julia Scenna
Angela Nelly Gomes
Gabriela Aparici
Ana Bravo Perez
Yashira Jordan

Marcio Duro Moraes
Camila Targino
Queroz

Gabriel Eduardo
Fiorentino

Oscar Raimundo
Dos Santos Junior
Hector Fernando
Delgado Acufia
Debora Pinto Da
Costa

Juan Raul Zapata
Luis Emilio Valdes
Schulz

André Luiz Miranda
Thiago Sanches
Couto

Carolina Mariana
Fernandez

Marcelo Gongalves
Cunha

Giovanni Andrés
Arias Garcia
Salvador Alfredo
Savarese

Bruno Pacheco
Felipe Esteves Da
Silva

Alessandra Collaco
Da Silva

Luciano Dos Santos
Alves

ASSOCIACAD CULTURAL

PANVISION

fernandocasal75@gmail.com
tupasimi@ciudad.com.ar
rocioscenna@cisnefilms.com.ar
anelly@uol.com.br
gabriela@gapzcine.com.ar
anabrape@gmail.com
yashira@duraznofilm.com
marcio.moraes@gmail.com

camilaqueroz@gmail.com
gafiorentino@hotmail.com.ar

falecomoscar@yahoo.com.br
hd@journalcomm.net
deborapcosta@gmail.com
zapatafilmes@gmail.com
luisvaldes@nadaxelestilo.cl
andreluizmiranda@hotmail.com
thiago@docaminho.com.br
carolina@salamancacine.com.ar
marcelosabia@gmail.com
andari8@gmail.com
salvador.savarese@gmail.com
bruno@ousia.com.br
estevesaondefelipe@gmail.com
ally.collaco@gmail.com

jango.sc@gmail.com

o}
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Capacc

Tupasimi Producciones

Cisne Films

N&o Se Aplica

Gapz Cine Srl

Urkunina Films

Arbol Cine

Md Entretenimentos Ltda
Flamma Producdes
Audiovisuais Ltda.
Cooperativa De Trabajo En
Produciones Para Cine Y TV
Estudio Uno Ltda.

Quiproqué Producdes
Cinematogréficas, Publicitérias,
Artisticas E Culturais Ltda
Journal Communications

Rede Globo

Zapata Filmes

Nada X El Estilo

Posto Galo Ltda

Caminho Comunicagéo
Limitada

Salamanca Cine

Canto Do Sabia Ltda

Origen Laboratorio Audiovisual
Sefial De Cable Ciudad Abierta
Ousia Multimidia Ltda.

Escambo Cultura

Invento Filmes

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Argentina
Argentina
Argentina
Brasil

Argentina

Bolivia
Brasil

Brasil

Argentina

Brasil
Per
Brasil
Brasil
Chile
Brasil
Brasil
Argentina
Brasil
Colombia
Argentina
Brasil
Brasil
Brasil

Brasil
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7.2 Reglamento de seleccion

SELECCION DE PARTICIPANTES PARA TALLER DE CAPACITACION

) “La creacion transmedia”
PRODUCCION AUDIOVISUAL EN EL CONCEPTO TRANSMEDIA

1. OBJETO

SELECCIONAR HASTA 30 PARTICIPANTES para Taller de fortalecimiento
profesional para PYMES (Pequeias y Medianas Empresas) regionales del Sector
Audiovisual desarrollada como parte del Programa MERCOSUR Audiovisual dentro
del dmbito de la RECAM y Acciones Externas de la Comunidad Europea,
DENOMINADA “La creacién transmedia — PRODUCCION AUDIOVISUAL EN EL
CONCEPTO TRANSMEDIA”, que se realizara del 16 al 18 de junio de 2012 en
Florianodpolis.

2. FINALIDAD
Promover una seleccién y distribucién de plazas para el acompafiamiento del curso
de forma democrética, a partir de convocatoria abierta a los profesionales del
sector audiovisual que tengan productora de pequefio y mediano porte, registrada
en el rgano competente de su federacién, inscrita en el espacio geografico de los
paises miembros y asociados del MERCOSUR.

3. DEL TALLER
Objetivos del taller: elucidar el concepto transmedia para productores
audiovisuales, presentar formas de produccion segun el concepto transmedia y la
implementacion de esta vision en el mercado productivo, capacitando los
productores audiovisuales a desarrollar proyectos mas competitivos y de mayor
alcance de mercado.

Carga horaria: 24 horas, divididas en 3 dias.

Realizacién: del 16 al 18 de junio de 2012, de las 9h a las 12h y de las 13h a las
18h. En Florianépolis, Santa Catarina, Brasil, Centro de Cultura y Eventos de la
Universidad Federal de Santa Catarina, en el ambito del 16° Floriandpolis
Audiovisual MERCOSUR.

Inversion: el taller objeto del presente edicto sera impartido gratuitamente,
cabiendo exclusivamente a los participantes el costeo de todos los gastos

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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necesarios y relativos a su participacion, en especial los de desplazamiento y
transporte, alimentacién, estancia y material de estudio y de apuntes.

Ponentes:

Los talleres seran impartidos por Beto Rodrigues (Panda Filmes y Panda
Productora), Giuliano Chiaradia (Red Globo de Television y Set Experimental) y
Leonardo Minozzo (Cafundé Estudio Criativo).

Pueden ocurrir sin previo aviso modificaciones en los nombres de los ponentes, asi
como participaciones de otros nombres.

Beto Rodrigues, licenciado en Historia, con postgrado en “Produccién Audiovisual
- Cine y Television” por la Universidad Complutense de Madrid (1995) Con 12
(doce) afios de experiencia docente en Universidad. Desde hace 10 afos es socio
de las empresas Panda Productora, dedicada a la produccién, y Panda Filmes,
dedicada a la distribucién, ejerciendo tanto las funciones de productor y director,
como las de co-guionista y productor ejecutivo. Tiene fuerte actuacion en el
Mercado de co-produccién internacional entre los paises del Mercosur.

Guiliano Chiaradia, licenciado en Comunicacion Social en Santos/SP, con
Postgrado en Cine por el Instituto Lorenzo de’ Medici en Florencia, en Italia. Tiene
cursos de especialista en Guion y Direccién en Cuba y en los Estados Unidos y
MBA en Nuevas Medias en Brasil. Director y autor de programas por la Red Globo
de Televisién, es pionero en nuevas medias en la emisora y especialista en
conceptos transmedia. Lider creativo y fundador de SET EXPERIMENTAL®.
Trabajé en la Radio Jovem Pan, Mtv Brasil, Nickelodeon, Viacom Mtv Networks y
La Chambre Blanche.

Leonardo Minozzo, con formacién en Disefio y Expresion Grafica y MBA en
Mercadotecnia. Tiene experiencia en el area de Comunicacién y Mercadotecnia,
con énfasis en Comunicacion Visual, Medias Digitales y Computacion Gréfica.
Imparte Mercadotecnia y Propaganda Digital en la Universidad del Vale del Itajai.
Dirige el Cafundd Estudio Criativo, estudio de animacién, computacién grafica y
activacion digital de marcas, ha desarrollado proyectos para empresas nacionales
e internacionales en las mas diversas éareas.

Contenido programatico:

1. Modelos de distribucion y difusiéon (4 Horas)
d. Modelo Tradicional
e. Nuevo Modelo — multiples mercados y plataformas
f. Potencial de Ocupacién entre las diferentes medias

2. Experiencias Nacionales e Internacionales (2 Horas)
c. Experiencia de Productos recientes que ocuparon multiples plataformas.
d. Razones de éxito a partir de los formatos adoptados

3. Conceptos relacionados (2 Horas)

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Crossmedia

Branded entertainment
Transmedia

Mindshare

S@ o

4. Desarrollo de proyecto con desarrollo transmedia
|. Definiciones de escopo (4 Horas)
a. Mercado
b. Publico
c. Competitividad del proyecto mismo
d. Competitividad por segmento de mercado.

II. Brand del producto/proyecto (2 horas)
Identidad Visual y especificidades de lenguaje
Estrategias de mercadotecnia y comunicacion de los productos

lIl. Produccion transmedia (2 Horas)
c. Producto principal
d. Productos derivados

lll. Produccion transmedia (2 Horas)
c. Procedimientos juridicos
d. Planificacion de la produccién

IV. Distribucién en multimercados y plataformas (4 horas)

a. Distribucion del producto principal
b. Distribucion de los productos derivados
c. Acompafiamiento de los derechos conexos de los productos derivados.

5. CheckKlist, recapitulando la produccion en el concepto transmedia (2 horas)
Panorama de la Industria cultural contemporanea y los retos de las
transformaciones mediaticas en el segmento del audiovisual

DE LAS PLAZAS Y SOLICITUDES DEL CANDIDATO

Se ofreceran hasta 30 plazas para la participacion, en su totalidad, del curso “La
creacion transmedia - Produccién audiovisual en el concepto transmedia, a ser
realizado del 16 al 18 de junio de 2012 en Floriandpolis.

Toda inscripcion debe estar acompafiada de los documentos solicitados en el item
5 de este reglamento.

Del foco de destinacion del curso: El curso estd destinado al fortalecimiento
profesional de Pequeiias y Medianas Empresas regionales del Sector Audiovisual
en el MERCOSUR. Para tanto, es requisito para la inscripcion del candidato la
presentacion, entre otros documentos, de una carta de recomendacién de una
empresa de pequefio 0 mediano porte del sector audiovisual regularizada en uno

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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de los paises miembros o asociados del MERCOSUR, teniendo la cualificaciéon de
miembro de la plantilla de profesionales de la empresa.

No se aceptaran Candidatos que no estén vinculados a una productora registrada
en uno de los paises miembros o asociados del MERCOSUR.

De la edad: El candidato debe tener edad igual o superior a 18 afios.
No se aceptardn Candidatos menores de 18 afios aunque con declaracion de
responsabilidad de los padres.

De la asistencia presencial: El candidato debe comprometerse a comparecer en
todas las actividades de desarrollo de la actividad de capacitacion, suministrando
declaracion conforme modelo mencionado en el item 5 de este reglamento.

El candidato debe poseer medios propios para viabilizar su viaje y estancia en el
periodo de realizacion del taller.

De la experiencia profesional: El candidato debe poseer experiencia profesional
comprobada superior a 2 afos.
No se aceptaran Candidatos que tengan solamente experiencia académica.

Del idioma: El candidato debe ser fluyente en el idioma Portugués o Espafiol.

De la nacionalidad: Solamente se aceptaran candidatos naturales o naturalizados
en uno de los paises miembros o asociados del MERCOSUR.

5. DE LOS DOCUMENTOS Y PLAZOS PARA LAS INSCRIPCIONES
El candidato a una plaza en el taller “La creacién transmedia” debe llenar el
formulario de inscripcion en la direccion www.panvision.com.br/transmidia (tecnologia
google docs) y encaminar via correo electrénico (e-mail) los siguientes documentos:

Formulario de inscripcion (modelo ANEXO I);

Carta de intencion y recomendacion (modelo ANEXO II);

Documento que acredite nacionalidad (ej.: copia de DNI, pasaporte);

Declaracion de filiacion en una empresa de pequefio o mediano porte del

sector audiovisual inscrita en uno de los paises miembros o asociados do

MERCOSUR,;

e. Documento que acredite las experiencias profesionales y académicas
informadas en el formulario de inscripcidén y formulario de inscripcién on-line;

f. Certificacién de disponibilidad de participacion presencial del curso (modelo

ANEXO III).

Las certificaciones deben ser enviadas segun modelo bilingle (portugués/espariol).
Los demas documentos pueden ser enviados en portugués o espafiol. Se abre excepciéon
para documentos que acrediten las actividades realizadas en paises de lengua no
hispanica o luséfona, para los que se aceptara el envio de la documentacién en lengua
inglesa.

apop

Toda documentacion debe ser enviada en PDF para el e-mail

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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workshops@panvision.com.br con copia para comunicacionpma@recam.org coOmo
maximo hasta (y no mas que) el 25 de abril de 2012 a las 18h, horario de Brasilia.

E-mails de inscripcion deben contener en su asunto el siguiente texto: “Inscripcion
/[ Transmedia // (nombre del candidato)”, siendo que “(nombre del candidato)” debe
sustituirse por el nombre del candidato que esta sometiendo su inscripcién.

E-mails con el campo de asunto diferente de lo especificado en este reglamento no
seran considerados como inscripcién, sino apenas como consultas. No realizando sus
inscripciones.

Inscripciones incompletas seran consideradas invalidas y no seran aceptadas.
6. DE LOS CRITERIOS DE SELECCION

La seleccion sera realizada dentro de un criterio de diferentes puntuaciones y
pesos, conforme las competencias analizadas.

Experiencia Académica

Curso Hasta 20 horas
De 20 a 40h
De 40 a 80h

| o1l N|

Superior a 80h

Superior

En area relacionada (cine, audiovisual, 10
comunicacion, publicidad, periodismo,
administracion, letras)

Otras 5

Maestria

En area relacionada (cine, audiovisual, 10
comunicacion, publicidad, periodismo,
administracion, letras)

Otras 5

Doctorado

En area relacionada (cine, audiovisual, 10
comunicacion, publicidad, periodismo,
administracion)

Otras 5

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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comunicacion, publicidad, periodismo,
administracion)

En area relacionada (cine, audiovisual,

Otras

Experiencia Profesional

En audiovisual

De 2 a 5 afios

De 5 a 10 afios

De 10 a 20 afos

Maés de 20 afios

N ol AN

En area de especializacion en el
audiovisual

Menos de 2 afos

De 2 a 5 afios

De 5 a 10 afios

De 10 a 20 afos

Maés de 20 afios

] N| O] AN

Tiempo de trabajo en la
productora que hizo la carta de
recomendacién

Menos de 1 afo

De 1 a 2 afios

De 2 a 5 afios

Maés de 5 afos

10

Experiencia en Proyectos

Con proyectos transmedias

6 meses a 1 afo

1 afio a 2 afios

2 afios a 4 afos

Mas de 4 afos

ol M WO DN

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br

Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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Con proyectos multiplataformas
6 meses a 1 afio 1
1 afo a 2 afios 2
2 afos a 4 afos 3
Mas de 4 afios 4

En proyectos de produccion

internacional,

ambito América del Sur
De 1 a 3 proyectos 3
Mas de 3 proyectos 6

En proyectos de co-produccion

internacional,

ambito América del Sur
De 1 a 3 proyectos 2
Mas de 3 proyectos 4

En proyectos de produccion

internacional,

fuera de América del Sur
De 1 a 3 proyectos 2
Mas de 3 proyectos 4

En proyectos de co-produccion

internacional,

fuera de América del Sur
De 1 a 3 proyectos 1
Mas de 3 proyectos 3

Tiempo de trabajo en la

productora que hizo la carta de

recomendacion
Menos de 1 afio 1
De 1 a 2 afios 3
De 2 a 5 afios 7
Mas de 5 afios 10

Experiencia Profesional y Experiencia en proyectos con diferenciacion en el peso
de la puntuacion segun evaluacion proyectos realizados e historial (curriculo) de la
productora.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Peso 1 (Uno) para Experiencia académica y los items siguientes:
Puntuacion del 0 al 02 para la cuestidn escrita “Qué es transmedia”.
Puntuacion del 0 al 02 para la cuestion escrita “Proyectos futuros”.

Puntuacion del 0 al 10 para carta de intencion.

DE LA COMISION DE EVALUACION

La comision de evaluacion estara compuesta por miembros de Entidad de Gestion
del Programa MERCOSUR Audiovisual y representantes de la Asociacion Cultural
Panvision.

La validacion de la documentacién y apuracion de la puntuacién del formulario de
inscripcidn serd hecha por un grupo diferente de la evaluacién final.

DEL RESULTADO

El resultado seré divulgado el dia 10 de mayo en el sitio de la Asociacion Cultural
Panvision <www.panvision.com.br> y en el sitio da Reunion Especializada de
Autoridades del MERCOSUR (RECAM) www.recam.org y posteriormente difundido
por los medios de comunicacion.

No caben recursos al resultado de la seleccion.

DISPOSICIONES FINALES
Casos omisos seran tratados por la institucion organizadora del evento.

Florian6polis/SC, a 10 de abril de 2012

Programa MERCOSUR Audiovisual
Cooperacion Union Europea - MERCOSUR
Guillermo Saura

La presente publicacion fue elaborada con asistencia de la Unién Europea. El
contenido del mismo es responsabilidad exclusiva del Programa MERCOSUR
Audiovisual y en ningin caso debe considerarse que refleja los puntos de vista de
la Uni6én Europea.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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7.3 Sitio web para inscripcion

Sitio web Bilinglie con index y formulario de inscripcién online.

Ve
P ANVISION

-

& PROGRAMA

*: .’__;gf MERCOSUR AUDIOVISUAL
MERCOSUR Cooperacion Unién Europea ~ Mercosur
Workshop
La Creaciéon Transmedia
PRODUCCION AUDIOVISUAL

EN EL CONCEPTO TRANSMEDIA

Floriandpolis, Brasil
16 17 18 junio del 2012 TALLER GRATUITO, CUPO LIMITADO. Rleg!

www.panvision.com.br, hasta 25 de byl

Mds inform

El segundo Taller Pymes organizado por el Programa MERCOSUR AUDICVISUAL, con financiamiento de la Unién
Europea y el Mercosur, se realizara en Brasil, en la ciudad de Florianépolis, desde el 16 al 18 de junio de 2012. Bajo el
titulo “La creacién Trasmedia ~ produccién audiovisual en el concepto trasmedia” el taller tendra una duracién de tres
dias, con un total de 24h de actividades y esta dirigido a treinta profesionales de pequefias y medias empresas del
sector audiovisual con actuacién en Mercosur.

El taller se desarrollard en el &mbito del festival de cine 16° Florianépolis Audiovisual Mercosur organizado por la
Asociacién Cultural PANVISION. Las inscripciones al taller son gratuitas y por la capacidad limitada se realzard un
proceso de seleccion por los datos informados on-line en la inscripcién.

El Programa MERCOSUR Audiovisual forma parte de la Reunién Especialzada de Autoridades Cinematogréficas y
Audiovisuales del MERCOSUR (RECAM), que es el érgano consultor del MERCOSUR en la temética cinematografica
y audiovisual, formada por las autoridades gubernamentales nacionales en la materia

La Entidad Ejecutora del Programa es el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) de la Argentina y el
financiamento es de la Unién Europea y MERCOSUR.

Figure 1- imagene del sitio web

731 Texto del index de las inscripciones:

El segundo Taller Pymes organizado por el Programa MERCOSUR AUDIOVISUAL, con
financiamiento de la Union Europea y el Mercosur, se realizara en Brasil, en la ciudad de
Florianopolis, desde el 16 al 18 de junio de 2012. Bajo el titulo “La creaciéon Trasmedia -
produccion audiovisual en el concepto trasmedia” el taller tendra una duracién de tres dias,
con un total de 24h de actividades y esta dirigido a treinta profesionales de pequenas y
medias empresas del sector audiovisual con actuacion en Mercosur.

El taller se desarrollara en el ambito del festival de cine 160 Florianépolis Audiovisual
Mercosur organizado por la Asociacion Cultural PANVISION. Las inscripciones al taller son
gratuitas y por la capacidad limitada se realizara un proceso de seleccidn por los datos
informados on-line en la inscripcion.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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El Programa MERCOSUR Audiovisual forma parte de la Reunion Especializada de Autoridades
Cinematograficas y Audiovisuales del MERCOSUR (RECAM), que es el 6érgano consultor del
MERCOSUR en la tematica cinematografica y audiovisual, formada por las autoridades
gubernamentales nacionales en la materia.

La Entidad Ejecutora del Programa es el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales
(INCAA) de la Argentina y el financiamento es de la Union Europea y MERCOSUR.
Objetivos del Taller

Dilucidar el concepto transmedia para los productores audiovisuales, presentar las formas
actuales de produccion de acuerdo con el concepto transmedia y la aplicacion de esta vision
en el mercado productivo, capacitando los productores audiovisuales para desarrollar
proyectos mas competitivos y generar un mercado mayor.

Contenidos del Taller

Panorama audiovisual y diversidad de mercado para comprender la produccién dentro del
concepto transmedia; cuales son los puntos que deben considerarse al disefiar un proyecto
transmedia; ejemplos de éxito; proyectos en curso; y las posibilidades de inclusion de
contenidos de manera diversificada.

Modulos del taller Experts Reglamento

La presente publicacion fue elaborada con asistencia de la Unidn Europea. El contenido del
mismo es responsabilidad exclusiva del Programa MERCOSUR Audiovisual y en ningtin caso
debe considerarse que refleja los puntos de vista de la Union Europea.

Inicie su suscripcion: complete el formulario online y descargue los documentos anexo [, Il y
[l de la segunda etapa de registro por correo electronico

Inscribirse online
Documentos para Download
ANEXO I -- PDF | RTF
ANEXO II -- PDF | RTF
ANEXO III -- PDF | RTF
Reglamento -- PDF

Envie la documentacion para workshops@panvision.com.br en copiado a
comunicacionpma@recam.org

7.3.2 Texto del formulario de inscripciones :

Tecnologia de Google Docs. Llene una sola vez, no se puede volver atras y terminar de llenar
en otro momento.

Inscripcion para el taller "La Creacion Transmedia”

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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Este formulario es parte del proceso de inscripcion para la seleccion en el taller “La creacién
Trasmedia - produccion audiovisual en el concepto trasmedia”, actividad parte del Programa
MERCOSUR Audiovisual, en el ambito de RECAM, con financiamiento de la Unién Europea y el
Mercosur, que se realizara de 16 a 18 de junio de 2012, en Florianépolis/Brasil.

*Obrigatdrio

Nombre completo del candidato al cupo *

E--mail del candidato al cupo *

Nombre completo de la empresa que firma la recomendacién *

Registro juridico de la empresa que firma la recomendacion *

Talleres *

Graduacion *

Master *

Doctorado *

MBA / Especializacién *

Experiencia profesional en Audiovisual *

Experiencia profesional en proyecto trasmedia *Tiempo de experiencia
Experiencia profesional en proyecto trasmedia *niimero de proyectos realizados
Experiencia profesional en proyecto multiplataforma *Tiempo de experiéncia
Experiencia profesional en proyecto multiplataforma *nimero de proyectos realizados
Experiencia en proyecto con produccidn internacional, adentro de sudamérica *
Experiencia en proyecto de produccion internacional, afuera de la sudamérica *
Experiencia en proyectos de Coproduccion internacional, adentro de sudamérica *
Experiencia en proyectos de Coproduccion internacional, afuera de la sudamérica *
Tiempo de servicio en la productora que firma la recomendacion *

Proyectos Futuros *Respuesta por escrito (maximo 600 caracteres con espacios)
;Que es transmedia? *Respuesta por escrito (maximo 600 caracteres con espacios)

El Programa MERCOSUR Audiovisual forma parte de la Reunion Especializada de Autoridades
Cinematograficas y Audiovisuales del MERCOSUR (RECAM), que es el 6érgano consultor del
MERCOSUR en la tematica cinematografica y audiovisual, formada por las autoridades
gubernamentales nacionales en la materia.

La Entidad Ejecutora del Programa es el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales
(INCAA) de la Argentina y el financiamento es de la Union Europea y MERCOSUR.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Vacantes

puntos focales de Paraguay, Argentina y Uruguay.

24

Fueran inscriptos reglamente 41 personas, sendo 35 confirmadas, 6 desistimientos con aviso previo,

8 desistimientos sin aviso y 27 efectivamente asistiendo al taller.

Listado de asistentes confirmados:

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

Juliano de Paula Santos (Brasil)

Carlos Eduardo Mendes Paredes (Brasil)
Kétia Klock (Brasil)

Fernanda Friedrich (Brasil)

Mario Ezequiel (Argentina)

Desiree Portela (Brasil)

Caroline Marins (Brasil)

Daniel Costa Pompeu (Brasil)

Paulo Eduardo Mendes Castilho (Brasil)
Tomaés Lipgot (Argentina)

Romulo Sulca Ricra (Peru)

Marina Meira Gongalves (Brasil)

Maria Andrea Cajal (Argentina)
Antonio Cervi (Argentina)

Angela Nelly Gomes (Brasil)

Gabriela Aparici (Argentina)

Oscar Raimundo dos Santos Janior (Brasil)
Débora Pinto da Costa (Brasil)

Thiago Sanches Couto (Brasil)

Bruno Pacheco (Brasil)

Alessandra Collago da Silva (Brasil)
Luciano dos Santos Alves (Brasil)
Salvador Alfredo Savarese (Argentina)
Fran Rebellato (Brasil)

Ana Bravo Perez (Colombia)

Luandro Viera (Brasil)

Isabel Cristina S. Bandeira (.(jornalista) - Floriandpolis)
Marcelo (fotografia)

Valeria Amato - becario Uruguay
Francisco pancho magnou - becario Uruguay
Pilar Mendez - becario Uruguay
Marcelo Barcelos

Krystopher andrade

Maria Emilia Oliveira de Azevedo
Rafael Jung

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Listado de asistentes que no contestaran la comunicacion de aceote:

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.

Walter Tiepelmann (Argentina)

Yashira Jordan (Bolivia)

Marcio Duro Moraes (Brasil)

Hector Fernando Delgado Acufia (Peru)
Luis Emilio Valdes Schulz (Colémbia)
Carolina Mariana Fernandez (Argentina)
Marcelo Gongalves Cunha (Brasil)
Giovanni Andrés Arias Garcia (Colémbia)

Listado de asistentes que informaran previamente de su desistimiento:

01.
02.
03.
04.
05.
06.

Por el numero de desistencias, el mayoria justificadas por incapacidad financiera, se permitio la

Maria Luiza Khouri - (Brasil)

Laura Patricia Andino (Argentina)
Fernando Casal (Argentina)

Gabriel Eduardo Fiorentino (Argentina)
André Luiz Miranda (Brasil)

Rocio Julia Scenna

asistencia de participantes del festival en el taller.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Listado final de asistentes presentes en el taller:

26

]

N° Nombre Pais Origen | e-mail

1 Alessandra Collago da Silva Brasil ally.collaco@gmail.com

2 | Ana Bravo Perez Colombia anabrape@gmail.com

3 | Angela Nelly Gomes Brasil anelly@uol.com.br

4 Beatriz Boleman Brasil biaboleman@gmail.com

5 Bruno Pacheco Brasil bruno@ousia.com.br

6 Daniel Costa Pompeu (Daniel Brasil signorelli.daniel@gmail.com
Signorelli)

7 Débora Pinto da Costa Brasil deborapcosta@gmail.com

8 Desiree Portela Brasil desireeportela@hotmail.com

9 Fran Rebellato Brasil Fran.rebelatto@hotmail.com

10 | Francisco Pancho Magnou Uruguai franciscomagnon@gmail.com

11 | Javier Fernandez Cuarto Argentina javaqui2z@gmail.com

12 | Juliano de Paula Santos Brasil juliano@digitalspirit.com.br

13 | Katia Klock Brasil katia@contraponto.tv

14 | Luandro Viera Brasil luandro@gmail.com

15 | Luciano dos Santos Alves Brasil jango.sc@gmail.com

16 | Marcelo Barcelos Brasil marcelobarcelos.jornalismo@gmail.com

17 | Maria Andrea Cajal Argentina marianca74@hotmail.com

18 Maria Emilia Oliveira de Brasil projetoscinematograficos@gmail.com
Azevedo

19 | Marina Meira Gongalves Brasil meiramarina@gmail.com

20 | Mario Ezequiel Levit Argentina levit@cruzdelsurcine.com

21 Osc_ar Raimundo dos Santos Brasil falecomoscar@yahoo.com.br
Junior

22 | Paulo Eduardo Mendes Castilno | Brasil pcastilho@gmail.com

23 | Salvador Alfredo Savarese Argentina salvador.savarese@gmail.com

24 | Susana Velleggia Argentina presidencia@nuevamirada.com

25 | Thiago Sanches Couto Brasil thiago@docaminho.com.br

26 | Tomas Lipgot Argentina Tomas.lipgot@overmevela.com.ar

27 | Valeria Amato Argentina chapeca@hotmail.com
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9 Material de divulgacion

Modelo de materiales de divulgacion, archivos en mayor resolucién disponibles en anexo.

9.1 Invitacion

Version en espafiol

.§~ i, 5 PROGRAMA
. S“J? MERCOSUR AUDIOVISUAL
MERCOSUR Cooperacién Unién Europea — Mercosur

Tenemos el grado de invitar a usted al Taller “La Creacion Transmedia” que tiene

Wor k sh op In Vi taci 6" por objetivo fortalecer a Pequeiias y Medias Empresas del Sector Audiovisual del

'L -y Mercosur, desarrollado como parte del Programa MERCOSUR Audiovisual, dentro
La creac' on Tra nsmed Ia del dmbito de RECAM y con financiamiento de la Union Europea y el MERCOSUR.
PRODUCCION AUDIOVISUAL

Eltaller contard con las disertaciones de :

EN EL CONCEPTO TRANSME DIA Beto Rodrigues (Panda Filmes y Panda Produtora),

Giuliano Chiaradia (Rede Globo de Televisao y Set Experimental),
Leonardo Minozzo (Cafundé Estadio Criativo).

Floriandpolis, Brasil
. . TALLER CcuPOLI I y inscripciones por el sitio
1 6 1 7 1 8 Jun'o del 201 2 www.panvision.com.br, hasta 25 de abril.

Mds informacién del programa: www.recam.org/pma

El Programa MERCOSUR Audiovisuzl forma parte de la Reunicn Especializada de Autoridades C ificasy del MERCOSUR (RECAM), que es el Grgano
consultor del MERCOSUR en la tematica cinematografica y audiovisual, formada por las en la materia. La Entidad Ejecutora del
Programa es el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) de la Argentina y el financiamento es de la Unién Europea y MERCOSUR.

Entidad de Gestién
Calle Lima 319, Mesa de Entradas.
o C1073AAG - CABA- Argentina
S n 0054 11 3220 1350 pma@recam.org

MERCOSUL thmon eunorea www.recam.org/pma

Version en portugués

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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,f'{} PROGRAMA
*# wt" MERCOSUL AUDIOVISUAL
MERCOSUL AUDIOVISUAL Cooperagdo Unido Européia ~ Mercosul

Temos o prazer de convidd-lo & oficina "A Criagdo Transmidia’que visa o

Workshop CO n vi te fortalecimento profissional para Pequenas e Médias Empresas do Setor Audiovisual
o - 7. me de de Ivide parte do Programa MERCOSUL Audiovisual,
A c"agao__ Transmidia dentro do dmbito da RECAM e com fi da Unido Européia e MERCOSUL.
PRODUCAO AUDIOVISUAL
d com a ap de:

, o P
NO CONCEITO TRANSM I DlA Beto Rodrigues (Panda Filmes e Panda Produtora),
Giuliano Chiaradia (Rede Globo de Televisdo e Set Experimental),
= » 5 = Leonardo Minozzo (Cafundé Estudio Criativo).
Floriandpolis, Brasil

OFICH +VAGAS LIMITADAS.

1 junho de 2012 =
1 6 7 1 8 J www.panvision.com.br, até 25 de abril.
Mais infi sobre 0 prog recam.
O Programa MERCOSUL Audiavisual faz parte da Reuniso de < e do MERCOSUL (RECAMI, que & 0 6rg30 consultor
do MERCOSUL na temdtica cinematogrifica e audiavisual, formada pelas autoridades governamentais nacionals no tema. A Entidadk do Programa ¢

Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) da Argentina e o financiamento ¢ da Uniso Européia e MERCOSUL

Entidad de Gestion
. Calle Lima 319, Mesa de Entradas.
N e wemsow p e R - C1073AAG - CABA- Argentina
andnNe BpRasll . 0054 11 3220 1350 pma@recam.org
- BRASIL WeRcosuL R L org/pma
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9.2 Flyer

Version

en espanol

MERCOSUR /

Workshop

La Creacion Transmedia
PRODUCCION AUDIOVISUAL
EN EL CONCEPTO TRANSMEDIA

Floriandpolis, Brasil
16 17 18 junio del 2012

CONTEXTO

Workshop que tiene por objetivo fortalecer a Pequenas y
Medianas Empresas del Sector Audiovisual del
Mercosur, desarollado por el Programa MERCOSUR
Audiovisual, que forma parte de la Reunién
Especializada de Autoridades Cinematogrdficas y
Audiovisuales del MERCOSUR (RECAM), que es el drgano
consultor del MERCOSUR en la temdtica
cinematogrdfica y audiovisual, formada por las
autoridades gubernamentales nacionales en la materia.
La Entidad Ejecutora del Programa es el Instituto
Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) de la
Argentina y el financiamento es de la Unién Europea y
MERCOSUR.

MODULOS DEL TALLER

Modelos de distribucion y difusion;
Experiencias Nacionales e Internacionales;
Conceptos relacionados;
Desarrollo de proyectos con desarrolo transmedia:
Definiciones de alcance;
Brand del producto/proyecto;
Produccion trasmedia;
Multimercado y plataformas de distribuicién.

PROGRAMA
MERCOSUR AUDIOVISUAL

Cooperacion Union Europea — Mercosur

OBJETIVO DEL TALLER

Dilucidar el concepto transmedia para los productores audiovisuales, presentar
las formas actuales de produccién de acuerdo con el concepto transmedia y la
aplicacion de esta vision en el mercado productivo, capacitande los productores
audiovisuales para desarrollar proyectos mds competitivos y generar un
mercado mayor.

CONTENIDOS DEL TALLER

Panorama audiovisual y diversidad de mercado para comprender la produccion
dentro del concepto transmedia; cuales son los puntos que deben considerarse al
dlisefiar un proyecto transmedia; ejemplos de éxito; proyectos en curso; y las
posibilidades de inclusion de contenidos de manera diversificada.

EXPERTS
Vis ' Beto Rodrigues

Director y Productor de desempeno en el Mercosur
Postgrado en “Produccion Audiovisual - Cine y Television”™
(Madrid). Socio hace 10 arios de la Panda Productora

(produccién) y Panda Filmes (distribucion), es productor,
productor ejecutivo, director y co-guionista con gran
actuacion en el Mercosur.

Giuliano Chiaradia

Director Transmedia

Postgrado en Cine (Itdlia), especiazado en direccién (EUA)
y quién (Cuba) y MBA en nuevos medios (Brasil). Es

director y autor en la Red Globo de Television, un pionero
en nuevos medios y transmedia en la emisora. También
es lider creativo en Set Experimental.

Leonardo Minozzo

Director de Planeamiento

Diseador con MBA en Marketing. Ha conducido su labor
a los medios digitales. Dirige Cafundo Estudio Creativo,

con proyectos para empresas nacionales e
internacionales en las mds diversas ramas, como games,
tv, web, intervenciones.

TALLER GRATUITO - CUPO LIMITADO | Reglamento e inscripciones online www.panvision.com.br - hasta 25 de abril

N

ancine

% Coema PN WS £ PAS SAR PRARELA

Entidad de Gestion
Calle Lima 319, Mesa de Entradas.

+ C1073AAG - CABA- Argentina

—— - 0054 11 3220 1350 pma@recam.org
MERCOSUL  \aaon fumoreh

www. recam.org/pma

La presente publicacion ha ido elaborada con asistencia de fa Union Europea. £l contenido de fa misma es responsabilidod exclusiva del
programa MERCOSUR AUDIOVISUAL y en ningun caso debe considererse que refleja los puntos de vista de la Union Europea.
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Versién en portugués

’:3“”“. g 1

MERCOSUL AUDIOVISUAL

Workshop

A Criacao Transmidia
PRODUCAO AUDIOVISUAL
NO CONCEITO TRANSMIDIA

Floriandpolis, Brasil
16 17 18 junho de 2012

CONTEXTO

Workshop que tem por objetivo fortalecer as Pequenas e
Medias Empresas do Setor Audiovisual do Mercosul,
desenvolvido pelo Programa MERCOSUL Audiovisual,
que é parte da Reunido Especializada de Autoridades
Cine grdfi is do MERCOSUL
(RECAM), que é o drgao consultor do MERCOSUL na
temdtica cinematogrdfica e audiovisual, formada pelas

as e Audi

autoridades governamentais nacionais no tema.

A Entidade Executora do Programa € o Instituto
Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) da
Argentina e o financiamento é da Unido Européia e
MERCOSUL.

MODULOS DA OFICINA

u Modelos de distribuicao e difusdo;

Experiéncias Nacionais e Internacionais;
Conceitos relacionados;
Desenvolvimento de projeto com desenvolvimento
transmidia:
Defini¢oes de escopo;
Brand do produto/projeto;
Produgdo transmidia; e,
Distribuigao em multimercados e plataformas.

PROGRAMA
MERCOSUL AUDIOVISUAL

Cooperagdo Unido Européia — Mercosul

OBJETIVO DA OFICINA

Elucidar o conceito idia para prod diovisuais, ap formas
de produgao do o conceito idia e a impl ¢ao desta visao no
mercado produtivo, capacitando os prod di is a d h

projetos mais e de maior abrangéncia de mercado.

CONTEUDOS DA OFICINA

Conhega o panorama audiovisual e diversos mercados para compreender a
produgao dentro do conceito transmidia; quais os pontos a serem analisados ao
desenhar um projeto idq plos de sucesso; projetos em andi e
possibilidades de inser¢do de conteudo de forma diversificada.

MINISTRANTES

Vis

' Beto Rodrigues
Diretor e Produtor de Atuagdo no Mercosul
Pés-graduado em “Produccion Audiovisual - Cine y
Television” (Madrid). Sécio hd 10 anos da Panda
Produtora (produgao) e Panda Filmes (distribuicéo), é
produtor, produtor executivo, diretor e co-roteirista com
forte atuagdo no Mercado do Mercosul.

Giuliano Chiaradia

Diretor Transmidia

Pés-graduado em cinema (Itdlia), especialista em dire¢ao
(EUA) e roteiro (Cuba) e MBA em novas midias. E diretor e
autor na Rede Globo de Televisao, sendo pioneiro em

P i,

novas midias e especi no conceito
Também é Lider criativo na Set Experimental.

Leonardo Minozzo

Diretor de Planejamento

Design com MBA em Marketing. Tem seu trabalho
voltado ds midias digitais. Dirige o Cafundo Estudio
Criativo, com projetos para empresas nacionais e

internacionais nos mais diversos ramos.

OFICINA GRATUITA - VAGAS LIMITADAS | Regulamento e inscri¢ées online: www.panvision.com.br - até 25 de abril

Entidad de Gestién
Calle Lima 319, Mesa de Entradas.
C1073AAG - CABA- Argentina

0054 11 3220 1350 pma@recam.org
www.recam.org/pma

N Lecretsra da Hinaténo 0e % -
Avdiovimal  Cutur
ancine sevesmo renraat " .
bt e MERCOSUL  ‘Urecessimores
Apresente foi elaborada da Unido Européia. O ¢ do &
Progama MERCOSUR. hum caso deve ser

é exclusiva do

reflete 05 pontos de vista da Unido Européio.
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9.3 Comunicacion en twitter

Version en espafiol:
Programa Mercosur Audiovisual, de RECAM cofinaciado Por Unidn Europea, etapa Brasil. Tema:
La creacion trasmedia. Inscripciones 9-23/4 www.panvision.com.br

Version en portugués:
Programa Mercosur Audiovisual, de RECAM cofinanciado pela Unido Européia, etapa Brasil.
Tema: A criagdo transmidia. Inscri¢des 9-23/4. www.panvision.com.br

9.4 Comunicacion en Facebook

Version en espafiol:

Brasil “La criacion transmedia — produccion audiovisual en el conpecto transmedia”
Taller gratuito

Inscripciones hasta 25 de abril.

‘:‘ s PROGRAMA
':?0 . o MERCOSUR AUDIOVISUAL

Cooperacién Unién Europea — Mercosur
MERCOSUR

Version en portugués:

Brasil “A criacdo transmidia — produgéo audiovisual no conceito transmidia”
Oficina Gratuita

inscrigdes até 25 de abril

87 PROGRAMA
% %" MERCOSUL AUDIOVISUAL

Cooperagdo Unido Européia — Mercosul
MERCOSUL AUDIOVISUAL

9.5 Comunicacion pré-inscripciones para sitios web y correos

Versidn en espafiol

El segundo Taller Pymes organizado por el Programa MERCOSUR AUDIOVISUAL, con
financiamiento de la Unidén Europea y el Mercosur, se realizard en Brasil, en la ciudad de
Floriandpolis, desde el 16 al 18 de junio de 2012. Bajo el titulo “La creacion Trasmedia —
produccién audiovisual en el concepto trasmedia” el taller tendra una duracion de tres dias, con un
total de 24h de actividades y esta dirigido a treinta profesionales de pequefias y medias empresas del
sector audiovisual con actuacion en Mercosur.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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El taller se desarrollara en el ambito del festival de cine 16° Floriandpolis Audiovisual Mercosur
organizado por la Asociacion Cultural PANVISION. Las inscripciones al taller son gratuitas y por
la capacidad limitada se realizara un proceso de seleccion por los datos informados on-line en la
inscripcion.

El Programa MERCOSUR Audiovisual forma parte de la Reunion Especializada de Autoridades
Cinematograficas y Audiovisuales del MERCOSUR (RECAM), que es el 6rgano consultor del
MERCOSUR en la tematica cinematografica y audiovisual, formada por las autoridades
gubernamentales nacionales en la materia.

La Entidad Ejecutora del Programa es el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA)
de la Argentina y el financiamento es de la Unién Europea y MERCOSUR.

Reglamento, informaciones e inscripciones van estar disponibles en el sitio www.panvision.com.br
Periodo de inscripcion hasta 25 de abril.

Entidad del Gestion del “Programa MERCOSUR Audiovisual”
Calle Lima 319, Mesa de Entrada

C1073AAG - CABA - Argentina

0054 11 3220 1350 pma@recam.org

www.recam.org/pma

version en portugués

A segunda oficina do Programa Mercosul Audiovisual, com financiamento da Unido Européia e
MERCOSUL, ocorrera no Brasil, na cidade de Floriandpolis, de 16 a 18 de junho de 2012.
Entitulada “A criacdo transmidia — producdo audiovisual no conceito transmidia” a oficina de 3
dias, com total de 24h de atividades, contemplara 30 profissionais de Pequenas e Médias Empresas
do Setor Audiovisual com atuagdo no Mercosul.

A oficina se desenvolverd integrada ao festival de cinema 16° Floriandpolis Audiovisual Mercosul,
realizado pela Associacdo Cultural Panvision. As inscrigdes e a oficina sdo gratuitas, pelo nimero
de vagas limitado ha processo de selecdo atraves dos dados enviados online na inscrigéo.

O Programa MERCOSUL Audiovisual faz parte da Reunido Especializada de Autoridades
Cinematograficas e Audiovisuais do MERCOSUL (RECAM), que é o 6rgdo consultor do
MERCOSUL na temaética cinematografica e audiovisual, formada pelas autoridades governamentais
nacionais no tema.

A Entidade Executora do Programa é o Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA)
da Argentina e o financiamento € da Unido Européia e MERCOSUL.

Regulamento, informagdes e inscri¢gdes neste site <www.panvision.com.br>

O periodo de inscrigdes vai até 25 de abril.

Entidad del Gestion del “Programa MERCOSUR Audiovisual”
Calle Lima 319, Mesa de Entrada

C1073AAG - CABA - Argentina

0054 11 3220 1350 pma@recam.org

WWW.recam.org/pma

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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10 Banner de identificacion

Modelo del banner:
L HSaoomn  ancne ERASIL ﬂp B famior
s ; oot MERCOSUL

famon L o ancne gRadi ﬂ"" e
PROGRAMA MERCOSUL AUDIOVISUAL

Workshop: A Criagdo Transmidia

:".":; PROGRAMA
Ty MERCOSUL AUDIOVISUAL
MACORL DO,  Conperaido Unia el ——

16° {; PROGRAMA
am 1 Ty MERCOSUL AUDIOVISUAL
HOMANOROLS A COSUL | FESTNALE KON MERCOSUL ALDICVISAL Cooperagio Unido Européia ~ Mercosul

Foto del banner aplicado:

AM IA MERCOSUL AUDIO

by 'l ',- - Workshop: A Criacao Transmidia

s A Sraghe S o < == \
) coh @ B
P Ce—
oabaniel Guilhamet=16°FAM 2012
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11 Traduccion simultanea

Para posibilitar la mejor comprension del contenido a los asistentes del taller fue ofrecido
traduccion simultanea.

foto: Daniel Guilhamet - 16°FAM 2012

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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12 Certificado

Modelo del certificado:

L] L]
PROGRAMA
MERCOSUR AUDIOVISUAL
MERCOSUR \ Cooperacion Unién Europea — Mercosur
"Por la presente se Certifica que ha participado en

cardcter de ASISTENTE del Taller La Creacién Transmedia, realizado de 16 a 18 de junio de 2012, con 24 horas de
programacion, organizado por el Programa MERCOSUR Audiovisual, en el marco de la Cooperacion Unién
Europea - MERCOSUR, que conto con la disertacién de Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y Leonardo Mizzoto',

"Se certifica que o individuo supra citado participou na qualidade de PARTICIPANTE da oficina A Criagao Transmidia, realizada

de 16 a 18 de junho de 2012, com carga hordria de 24 horas, organizado pelo Programa MERCOSUL Audiovisual, no ambito da
Cooperacao Uniao Européia - MERCOSUL, ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo Mizzoto".

Guillerme Saura Marilha Naccari Thiago Proenga Cremasco
Director Productora Coordinador General de Innovacion,
Entidad de Gestion Associagao Cultural C gencia y Audic I
Programa MERCOSUR Audiovisual Panvision Secretaria del Audiovisual / Ministério de la Cultura / Brasil

Entidad de Gestion

.k Calle Lima 319, Mesa de Entradas.
b R * e C1073AAG - CABA- Argentina
ancane gpazeén 0202 0054 11 3220 1350 pma@recam.org 2
bl e 3 MERCOSUL  Gow evkorea www.recam.org/pma 3
° °

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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13 Métodos para evaluar el aprovechamiento del taller

Fue entregue a los participes questionario con nueve itens para avaluacion, segun modelo abajo:

13.1 Modelo de avaluacion

Cuanto el taller La Creacién Transmedia — produccion audiovisual en el concepto transmedia
ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo Minozzo, cuantifique su
satisfaccién en una escala de 1 a 6, siendo 1 para Pobre y 6 para Excelente.

Didactica

[11[12[13[14[151[16

Dominio de contenido

[11[12[13[14[151[16

Relevancia para el propdsito del taller

[11[12[13[]4T[]51[]6

Material de apoyo
[11[12[13[]14[]51[16
Entendimiento
[11[12[]13[]4[]51[16
Nuevas informaciones
[11[12[]13[]41[]51[16
Pertinencia con respecto a su formacion
[11[12[]13[]4[]51[16
Completude del modulo
[11[12[]13[]41[]51[16
Carga de trabajo

[ ] Corto [ ] Suficiente [ ] Largo

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
Caixa Postal 548, Florian6polis. CEP 88010-970. SC - Brasil
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13.2 Aplicacion de avaluacion

Fueran llenados 22 formularios, teniendo notas entre 3y 6, resultando en la avaluacién media de
todos los items la cualificacion “Optima” y la duracién de la carga de trabajo como suficiente.

Evaluacion Tema Tema Tema Tema Tema Tema Tema Tema Tema

ne 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 4 4 4 3 4 4 3 4  Largo
2 4 4 4 4 5 4 5 3 Largo
3 5 6 6 5 6 6 6 6 Suficiente
4 4 5 5 3 5 6 6 5 Suficiente
5 6 6 6 6 6 6 6 6 Suficiente
6 6 6 6 6 6 6 6 6 Suficiente
7 5 4 5 6 5 4 5 5 Suficiente
8 4 3 4 3 5 5 3 4  Suficiente
9 5 6 6 4 6 6 6 6 Suficiente
10 5 5 6 6 5 4 5 5 Suficiente
11 3 4 5 4 6 5 5 5 Suficiente
12 4 5 6 4 5 6 6 4 Corto
13 6 5 5 5 5 6 6 5 Suficiente
14 6 6 5 5 6 6 6 Suficiente
15 5 5 5 5 5 6 6 5 Suficiente
16 5 5 4 4 5 5 5 4  Suficiente
17 6 6 5 5 6 6 6 5 Suficiente
18 6 6 6 5 6 6 6 6 Suficiente
19 5 6 6 6 5 5 5 4  Suficiente
20 5 5 5 4 5 5 4 4 Suficiente
21 3 4 6 3 6 4 6 5 Suficiente
22 5 6 5 5 5 5 6 Suficiente
Promedio 5 5 5 5 5 5 5 5 Suficiente

13.3 Digitalizacion de las avaluaciones individuales

Las avaluaciones individuales digitalizadas estan en el ANEXO 3.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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14. Material de Apunte

fotodDaniellGuilhameti=al 6zEAMF2012

La version digital Del material de apunte en espafiol esta en ANEXO 4y la version del mAterial de
apunte en portugués esta en el ANEXO 5.

Associacgdo Cultural Panvision . panvision@panvision.com.br . www.panvision.com.br
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Quanto ao curso A criacdo Transmidia - producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11[12[13[14[¥5116

Dominio de conteudo
Péssimo Excelente

(1101213114 4516

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

(11 (12113 [V4 (15116

Material de apoio

Péssimo ' Excelente
[11[12[13 M4 [15116
Compreensao

Péssimo Excelente
(01012113 114 145 (16

Informagdes novas
Péssimo [/ Excelente
§

(111121013114 M5 116

Relevancia para sua formagao
Péssimo Excelente
[11[12[]13[14 15 ([]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

(110121013 (Y4 115116

Carga horaria
[ ] Curta /] Suficiente [ ] Longa



Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccion audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradiay
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfacciéon en una escalade 1a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

(1101213 W4 [15([]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[12[13[]14 N5 []6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11112[13[]14[15K6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[12[13 K4[I51[]6

Comprension
Pésimo Excelente

(1111211314 K516

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[15 K6

Relevancia para su formacién
Pésimo Excelente

[11[121([13[14[15K®6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[12[13K41]5([]6

Carga horaria
{] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Quanto ao curso A criagdo Transmidia - producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11[12K3[]14[15][]6

Dominio de contetdo
Péssimo Excelente

[11[12[13 (44 [15][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[12[]13[]14 K5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11[12[13 N4 [15[]6
Compreensido

Péssimo Excelente

[11[12[13([141[1546

Informagdes novas
Péssimo Excelente

[11[12[13[]14 {5116

Relevéancia para sua formagiao
Péssimo Excelente

[11[12[]13[]14 ¥5(]6

Completude do modulo
Péssimo _ Excelente

[11112[13[14 K5 (]6

Carga horaria
[ ] Curta [ Suficiente [ ] Longa



Quanto ao curso A criagdo Transmidia - producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11012[13[]14 g5 []6

Dominio de contetdo
Péssimo Excelente

(11 012[13[14 g5 []6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

(111121(13[141]5 6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 0[12[13[]147[]5 [96
Compreensio

Péssimo Excelente

[11012[13[14 45 )6

Informagées novas
Péssimo Excelente

(11112113194 []5[]6

Relevancia para sua formacgao
Péssimo Excelente

[11112[13[]4 95 []6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11112[13[]4 [¥5[]6

Carga horaria
[ ] Curta [\] Suficiente []Longa



Quanto ao curso A criacdo Transmidia — producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(1111213 [14¥5 (16

Dominio de contetido
Péssimo Excelente

(11 [12[13 (14115

Relevancia com o objetivo da oficina

Péssimo : celente
(11112113114 [15@5

Material de apoio
Péssimo )i Excelente

(1111213 A4 [151]]16

Compreensao

Péssimo \ﬁxcelente
[11[12[]13[14[]5 46

Informagoes novas

Péssimo '\glixcelente
[11[12[13[141[]15K6

Relevancia para sua formacao
Péssimo Excelente
[11 11213 [14.[15 ]46

Completude do mod
Péssimo xcelente
[11[12([13[]14[]15 A6

Carga horaria
[ ] Curta K] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao curso A criagcdo Transmidia - produgdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11 [12[13\;{4[15r16

Dominio de contetido
Péssimo Excelente

(111123 (14 []5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11112[13}4[15][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(1111243141516
Compreensio

Péssimo Excelente

[11[127[]3 []4,bi’5 [16

Informagdes novas
Péssimo Excelente

(111012113114 y5 []6

Relevancia para sua formacao
Péssimo Excelente

(11 112[F3\[14 [15[16

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[111[]2 []3‘{7(4 [15[]6

Carga horaria
[]Curta I7H\Suficiente []Longa



Quanto ao curso A criagdo Transmidia - producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11 012113 [14¥5[16

Dominio de conteudo
Péssimo Excelente

[11 11213 X4 (15116

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11012([13[14 5 [16

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11 112113 [141[15¥6
Compreensao

Péssimo Excelente

(1111201314 W5 (16

Informagoes novas
Péssimo Excelente

(1111213 K4 (15116

Relevancia para sua formacao
Péssimo Excelente

[11012[13[14DKS [16

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11012([13[14 K5 []6

Carga horaria
[ ] Curta P Suficiente [ ] Longa



Quanto ao curso A criacdo Transmidia - produgdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(1111213 (14115 [{6

Dominio de conteudo
Péssimo Excelente
[1J1[12[]13[]4[]5[46

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[12[]3[]4 HSN

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11[12[]3[]4 []5}{@
Compreensao

Péssimo Excelente

(11 012[13[]4 []5P¥\S

Informagdes novas
Péssimo Excelente

(11012113 []4 []5}‘1\6

Relevancia para sua formagao
Péssimo Excelente

(11012113 []4T[]5 D{\?

Completude do modulo
Péssimo Excelente

11112013 (14 [15 16

Carga horaria
[ 1 Curta [{ Suficiente [ ] Longa



Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccion audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escalade 1 a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

(11012043 []14[15([]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[12[13[44[]5](]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

(111121314 (15 []6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

(1101124314 [15[]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[]5[]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

(11112 [13K14 (1516

Relevancia para su formacion
Pésimo xcelente
(11 [12[13[]14[]5]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

(11112113 [14 15 [16

Carga horaria
[ 1 Corta /) Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo La creacion transmedia - produccion audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradiay
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccion en una escalade 1a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[12[13[14 D5 []6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

(11012101314 {5116

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

(11012113114 }5 116

Material de apoyo
Pésimo Excelente

(11012113 {41516

Comprension
Pésimo Excelente

[11[12[13[14 5I[16

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[12([13[14 M51(]16

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[12([13 4115116

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[(11012([13 44 [151[]16

Carga horaria
[] Corta l}{ Suficiente [ ] Larga
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Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccién audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradiay
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escalade 1a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

(110121013114 [f5[]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

(11112013114 1[15 |6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

(11112013 14 (156

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[12[13[]14[]15 16

Comprension
Pésimo Excelente

[11012[]13[]14 K5(]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

(11 [12[]13[]14 45116

Relevancia para su formacién
Pésimo Excelente

[11[12[]13[]4 )5 1[]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

(11 [12[13K4([]5][]6

Carga horaria
[] Corta )] Suficiente [ ] Larga cLo/Q %W/OJ_‘Q
WO



Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccién audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo celente

[11012[13[14[]5 []6)

|
o

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[111121[13 11415 [{6)

Relevancia con el objetivo del taller

Pésimo E)g\ elente
[J1[12[]3[141]5 [@

Material de apoyo
Pésimo ~. Excelente

(1101203114 ({916
Comprension

Pésimo Excelente
[11[12[13[]14]]5 [{@:
Informaciones nuevas

Pésimo Excelente
[11[12[]13[]14[]5](16

Relevancia para su formacién
Pésimo elente

(11112113 (14 15 [{6)

Completud del médulo
Pésimo Excelente

(1111211314 []5 [{(&

Carga horaria
[ ] Corta ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo La creacion transmedia - produccién audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccion en una escalade1a6,1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[15 M6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[15 K6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[12[13[]14 [5[]6

Material de apoyo

Pésimo Excelente
[11[(12[13[14 M5T[]6
Comprension

Pésimo Excelente

[11[12[13[]14[15 M6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11112[13[14[15[6

Relevancia para su formacién
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[]15 k6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

(110121314 [15[]6

Carga horaria
[ ] Corta [} Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccién audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escalade 1a6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente
(11112113 [14)@ (16

Dominio de contenido
Pésimo . Excelente
[J1[]12[]3 [14 A5 []6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

(110127113 [14 {516

Material de apoyo
Pésimo Excelente
[11[12[13[14 A5 (]6

Comprension
Pésimo Excelente

11120304 K5 (16

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

()

[11112[13[14[]5 {6

Relevancia para su formacion
Pésimo  EXcelente
(11 [12[13[14][]15)s6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

(1012113114 )5 16

Carga horaria
[ ] Corta JX] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo La creacion transmedia - produccion audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccion en una escala de 1 a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

(1111211314115 ([6)

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11012[13[14[15[1B)

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[]15[]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

(11012113114 [15)M]16

Comprension
Pésimo Excelente

(111121314 [[(Dl]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[]5[X6

Relevancia para su formacioén
Pésimo Excelente

(1101211311415 [(6)

Completud del modulo
Pésimo Excelente

(110121314 (15 [{B)

Carga horari
[]Corta | @ []Larga



Quanto ao curso A criagdo Transmidia - produgdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 3 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[J1[12[13[14([]5 (6

Dominio de contetido
Péssimo Excelente

[11112[13[]14 K15 (16

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11112[]13[]14 }57(]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11012[13[14 W51]6
Compreensio

Péssimo Excelente

[J1112[13[14 K516

Informagdes novas
Péssimo Excelente

[11112[]3[]14[]5 46

Relevancia para sua formagao
Péssimo Excelente

[11112[13[141[]5 16

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[12[13[]14 §5(]6

Carga horaria
[ ] Curta [{ Suficiente [ ] Longa



Quanto ao curso A criagdo Transmidia - producado audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(11012113 1[141[15 K6

Dominio de contetdo
Péssimo Excelente

(11 [12[]13[14[]15K6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

(11 [12[]3[14[]5[K6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 (12013 (14115 K6
Compreensao

Péssimo Excelente

[11[12([13[]14[15 M6

Informagdes novas
Péssimo Excelente

[11[12[13[14[]5 K6

Relevancia para sua formacgao
Péssimo Excelente

(11 012[13[14[15M6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

(1111201311415 K6

Carga horaria
[] Curta ] Suficiente [ ] Longa
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Quanto a0 curso A criacido Transmidia - producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

[11112113X4 11516

Dominio de conteudo
Péssimo Excelente

(11112113114 X5 116

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente
[11[12([13[]14 K5 []6

Material de apoio
Péssimo Excelente
(11 [12XI3[14[15]]6

Compreensao
Péssimo ~ Excelente

[11[12[13[147f5[]16

Informagdes novas
Péssimo Excelente
[11[12[13([]4 [15}(3

Relevancia para sua formagao

Péssimo Exeelente
[111012113 114 []5,@(@6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

(11112113114 [T5 (16

Carga horaria
[1 Curta}isluﬂciente []Longa



Quanto ao curso A criagdao Transmidia — produgao audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(11012101314 8116

Dominio de contetido
Péssimo Excelente

[11[12[13[14[15[(®

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

(11012113 [14115 19

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11[12[13([14 {B][]6
Compreensao

Péssimo Excelente

[11[12[13[14 115 [[®

Informagoées novas
Péssimo elente

(11112113114 115 [{8)

Relevancia para sua formacao
Péssimo Excelente

(1111213 [14[15 (19

Completude do modulo
Péssimo Excelente

(1111201311415 (I®

Carga horaria _
[]Curta MSuficiente [] Longa



Quanto ao curso A criacdo Transmidia - produgao audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(11012113 4115116

Dominio de contetido
Péssimo Excelente

(11112113 X4 [15[]6

Relevéancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[12[13 {4 [15](]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11012113 K4 (15116
Compreensio

Péssimo Excelente

[(11[12[13[14 K5 []6

Informagdes novas
Péssimo Excelente

[11[12[13 M4 []15](]6

Relevéncia para sua formagiao
Péssimo Excelente

[11[12[]13[]14 ¥5([]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11112K3 (14 1[15(]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente p{Longa
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Quanto ao curso A criacdo Transmidia — producdo audiovisual no conceito
transmidia ministrado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia e Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didatica
Péssimo Excelente

(111012 []35>IQ4 [15[16

Dominio de conteudo
Péssimo Excelente

(11012 [13 [¥4 (15 (16

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[12[134K14 (15116

Material de apoio

Péssimo Excelente
[11[] 2}43 [14 [15[]6
Compreensao

Péssimo Excelente

[11[12[13144[15[]6

Informacgodes novas
Péssimo Excelente

[11[12[]13K4[151]16

Relevancia para sua formacao
Péssimo Excelente

il [12)&3[14[15[16

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[12 13414 [15[]6

Carga horaria
[1Curta[] Suficienteyﬂ_onga



Con respecto al médulo La creacién transmedia - produccion audiovisual en
concepto transmedia dictado por Beto Rodrigues, Giuliano Chiaradia y
Leonardo Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para
pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

(11112113 [14 /5 (16

Dominio de contenido
Pésimo Excelente
[11[12[]3[]141[]15 16

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11 [12[13[14)15[16

Material de apoyo
Pésimo Excelente

(1111211314 5 [16

Comprension
Pésimo Excelente

[110121[13[14 45 [16

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

(11112013 (14 15 (16

Relevancia para su formaciéon
Pésimo Excelente

[11[12[]13[]4 [15 [16

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[12[13[14[]5](]6

Carga horaria
[]Corta [Y'Suficiente [ ] Larga
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1 Modelos de distribucion y difusion

1.1. Modelo Tradicional
Al estudiar la circulacion del producto filmico en el mercado, nos deparamos con la
existencia de dos subsistemas econdmicos: el cldsico y el llamado “subsistema
nuevo”. En el primero, la oferta del producto cinematografico completaba su circuito
basicamente a través de la exhibicion en salas, su fuente exclusiva de remuneracién.
En el segundo, que implicé la entrada de la televisidn y, posteriormente, del
videocassete (y hoy del DVD y Blue Ray), otros segmentos pasan a interactuar en la
cadena econdmica de explotacidon comercial de la obra cinematografica.
El sistema clasico — que linealmente creaba una corriente real de flujo del
producto—>productor—>distribuidor—->exhibidor y una corriente monetaria en el flujo
inverso, exhibidor—->distribuidor->productor — pasa a interactuar con nuevos
segmentos, como las empresas de broadcasting y las grandes replicadoras de video.
Ese cambio radical, operado en las ultimas cinco décadas, hizo con que el sistema de
financiamiento y remuneracion de la obra cinematografica tuviese un caracter cada
vez mas complejo y la cadena productiva mas diversificada.
De esta manera, desviandose del subsistema clasico, en el cual el riesgo pesaba
fundamentalmente sobre la empresa productora, que era radicalmente quien
detentaba los derechos autorales de la obra, el nuevo subsistema pasé a distribuir el
riesgo y, por consecuencia, los derechos también pasan a pertenecer a varias manos.
Por ejemplo, cuando una cadena de television participa del financiamiento previo de
una pelicula, tanto puede estar ejerciendo la opcidn de participar y remunerarse
exclusivamente por la comercializacion de su horario de exhibicién, como podra
también tener derecho de participacion en las recetas de la obra en otras “ventanas”
del mercado.
La pelicula y demads producciones audiovisuales son productos bastante atipicos que
no responden de forma mecdnica a las leyes bdsicas de mercado: oferta x demanda x
precio. A diferencia de otras mercancias que, cuando ven su demanda reducida
tienden a sufrir una disminucién en el precio final al consumidor, la pelicula hizo el
movimiento contrario en estas Ultimas décadas, en su ventana clasica: la audiencia
en las salas se redujo drasticamente entre las décadas de '70 y '90, sin embargo el
precio promedio de las entradas crecio.
Este fendmeno puede ser explicado por multiples factores. En parte por el paulatino
cambio en el perfil de consumo del publico espectador de las salas, que estaba
siendo progresivamente elitizado, como estrategia de supervivencia, en parte por la
propia naturaleza de la cadena econdmica, que no opera dentro de los marcos de la
libre competencia.
En este sentido, cada vez mas el sistema de produccidn estaba siendo monopolizado,
con la supervivencia de los “mds fuertes”, situacion que colocé al mercado
internacional sobre el monopolio virtual a comienzo de los 90.
Esta situacién persistid hasta cierto grado de estabilizacién del mercado, lo que
resultd en la reanudacion del crecimiento de la demanda, para crear un flujo de
capitales entre varios segmentos del mercado y en la multiplicacidn de las ventanas
de comercializacidon del producto, observada a mediados de los 90. Para esto
compiten de manera altamente positiva la popularizacion del sistema de home video
y la diversificacion de la oferta de la sefial televisiva, con la aparicion de diferentes



modalidades de TV paga (pay tv) y circulacién de productos audiovisuales que hoy
estd generalizada en Internet y avanzando rapidamente en la telefonia moévil.

Nuevo Modelo — multiples mercados y plataformas

1.2.1 Premisas basicas:

Figura 1l -

#itransmedios:

Una historia transmedia se desdobla a través de multiples
plataformas de medios, cada cual con un nuevo texto, haciendo
una contribuicion distinta y valiosa para el todo.

Henry Jenkins - Cultura de la Convergencia.

#itransmedios:

Diadlogo entre consumidor y marca, la audiencia elige el camino
para el compromiso, cada plataforma de medios expande la
narrativa con lenguaje unico, la audiencia colabora con el
desarrollo del relato, y ganamos la atencion de la audiencia por
invitacion

Pamela Rutledge - Transmedia Storytelling.

#itransmedios:

Transmedios es la técnica de transmitir mensajes, temas o historias
a través de diferentes plataformas de medios.

Jeff Gomez, productor transmedios.
De este modo, entendemos que transmedios es:



A partir de un contenido principal, generar el compromiso del
publico meta para que todos puedan crear y, a través de
plataformas, de medios o los medios, puedan producir nuevos
contenidos, interactuando con lo mejor de cada medio,
posibilitando viabilidad y resultados positivos que lleven a la
transversalizacion.

Esto se aplica tanto para la marca, producto, servicio o personaje.

Ya que la narrativa transmediatica se explica por medio de multiples canales

de medios, cada uno de ellos contribuyendo de forma distinta para la comprensién
del universo narrativo, debe quedar claro que medios diferentes, atraen nichos de
mercado diferentes. Para atraerlos, la narrativa transmedios no debe poseer una
Unica buena historia, sino un rico universo donde podamos desarrollar diversas
historias y diversos personajes, a través de libros, peliculas, historietas, programas
de TV, sitios de internet, juegos, etc.
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Potencial de Ocupacidn entre los diferentes médios

Medios Electronicos — Radio y Television
Vamos a discutir el contenido transmitido por este tipo de medios que tienen
un caracter muchas veces imperativo y pasivo de venta.

Hoy, con la llegada de SmartTV, existen nuevas posibilidades de
interactividad que permiten acciones transmedios. Pero, équé es lo que podemos
cambiar en la radio? ¢ Qué tipo de experiencia transmediatica puede realizarse en
este medio?

1.2.2
Medios Impresos — Revista y Periodicos

Los periddocos y revistas traen noticias, entretenimientos, informaciones y
transmiten valores para sus lectores. El medio impreso viene aplicando el uso de Qr
Code con un dispositivo de inmersion en la narrativa y en la experiencia de sus
productos.

Medios Externos



Pueden hacer uso de aplicativos moviles como en medios impresos y ganar
en la exposicion 24 horas por dia. Mientras haya poblacion en transito, esta sera una
oportunidad de exposicion.

El mayor tamafio de anuncio impreso disponible.Tamafio es una atraccion
poderosa. Las piezas de medios exteriores permiten al anunciante comprar el mayor
tamafio de anuncio impreso disponible.

Internet
Internet como un medio nuevo, proporciona la convergencia de todos los
medios.

Podemos leer periddicos y revistas, oir radio, ver television y peliculas.
Todo eso on demand, utilizando todavia recursos de tecnologia como realidad
aumentada, hyperlink etc, que favorecen la inmersion en la experiencia en el
producto.

Teléfono celular y los juegos.

Los celulares 3G y juegos llegan con varios beneficios integrados: cartera de
clientes, correo, conversaciones entre dos o mas personas, transmision de datos,
base de datos, biblioteca, guia, lista telefdnica, archivo etc.

En la experiencia transmedios ellos permiten ain mas la extension de la piel;
la herramienta, las manos; y los medios de comunicacion, nuestros sentidos.

Otros medios:



Transmedia Storytelling

| Knit-Along Flash Mob

Future of
the
Storyverse

:

Pod Casts

Facebook

STORY UNIVERSE

Live Events
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§
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Social Games

Backstage/ User Generated CDs
Comics Making of Content / Fan
Fiction |

Merchandise

Graphic Novels

| Theater || Radio | |Documemary|

Jill Golick Story20H.com

2 Conceptos relacionados

2.1 Crossmedia

Es la distribucion de servicios, productos y experiencias a través de diversos
medios y plataformas de comunicacién existentes tanto en el mundo digital como en
el mundo offline.

El principal punto a destacar en relacidn al concepto de crossmedia es quela
comunicacion /mensaje no precisa necesariamente tener relacion con todos los
medios de apoyo. Cada medio tiene un lenguaje propio y puede, a veces, no tener
relacién con los demas.



El autor Henry Jenkins, en la obra "La cultura de la convergencia", presenta
algunos ejemplos de plataformas y comunicaciones crossmedia, asi como también
citas y definiciones con respecto al concepto de transmedios, que veremos a
continuacion. Otros autores que pueden ser consultados al respecto de estos topicos
son Chris Anderson ("La larga cola") y Alvin Toffler ("La tercera ola").

2.2 Transmedios

El transmedio puede ser considerado una evolucion del concepto crossmedia,
consolidado en el momento en el que ocurre un didlogo efectivo entre el
consumidor y la marca/producto. En este momento, la audiencia elige el caminodel
compromiso; cada plataforma de medios expande la narrativa con unacontribucién
Unica; la audiencia colabora con el desarrollo del relato y, en la mayoria de los casos,
la atencidn de la audiencia se hace por invitacion.



MULTIMIDIA TRANSMIDIA
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Como podemos notar por el esquema arriba, en plataformas transmedios, mas alla
de recibir y devolver informaciones (interactividad), el usuario o espectador también
tiene el papel de diseminador del mensaje, pudiendo convertirlo, adaptarlo y hasta
alterarlo para un formato mas condecente con su entendimiento. A esto le damos el
nombre de "Comunicacidn liquida"

Principios de la comunicacién Transmedios:*

Cédigo abierto

Multiplataforma

Aprender haciendo

Multisensorial

Sigue tendencias

Posibilita “gamificacién” (o ludificacion)
Enfoque

2.3 “Branded entertainment”

El branded entertainment, como el nombre en inglés sugiere, se refiere al
entretenimiento auspiciado por una determinada marca (ing.: brand). Este modelo
de comunicacidn da a las marcas la oportunidad de promover su identidad, sus
productos o sus servicios junto a su publico meta de un modo directo e impactante.

Ejemplo: "Los dioses deben estar locos"(Coca-Cola®) vy
"Ndufrago” (Wilson®).

Niveles de interaccidn entre productos/marcas y espectadores

El tipo de interaccidn propiciado por el branded entertainment potencializa la



pasion declarada de los consumidores por una marca especifica, que se
transformaran en sus divulgadores espontaneos vy, por lo tanto, aumentaran el
consumo de sus productos y/o servicios.

Para entender mejor como hacer esto, abajo estan los seis posibles niveles de
interaccion, sintetizados por el concepto de mindshare, que deben ser trabajados de
forma que un producto /servicio se vuelva reconocido, consumido y amado.

2.4 Mindshare

El mindshare es uno de los pricipales objetivos de la publicidad. Su foco es hacer
con que el consumidor, apenas piense en un determinado producto o servicio, lo
asocie de inmediato a una marca. En casos en que el mindshare tiene éxito, se utiliza
el nombre especifico de un producto para indicar toda la categoria a la cual
pertenece.

Ejemplos: Bombril (esponja de acero); Alvex ou Q-Boa (lavandina /
lejia); Tupperware (embalajes para guardar alimentos)

Share of Market: Participacion de mercado;
Share of Mind: Recuerdos

Share of Wallet: Compra efectiva;

Share of Heart: Deseo;

Share of Voice: Volumen y frecuencia;
Share of Networking: Redes.

3 Experiencias nacionales y internacionales

3.1 Experiencias de productos recientes que ocuparon multiples
plataformas.

3.1.1 Halo 3: Believe

En el Festival de Cannes Lions de 2008, el ganador a la mejos campaiia
integrada (Grand Prix Integrated), que significa una campaiia compuesta por varias
acciones, fue el case de Halo 3: Believe, de la agencia MaCann Erickson, de San
Francisco (EE.UU).

El proyecto incluye comercial para television, peliculas para internet y una
maqueta real hiperrealista de 365 m?, que fue expuesta en diversas ciudades en los

Estados Unidos y se transformé en un museo virtual para el juego.

En el video sobre la campafia, el narrador relata el objetivo que la agencia



precisaba alcanzar:

" Nos pidieron que las personas a las que no les gustaba Halo, que
no le daban importancia a Halo o no conocian Halo, compraran el
Halo 3. (...) Entonces cambiamos la pregunta éComo se vende un
videojuego? por éComo se honra a un héroe?” (Disponible en:
http://youtu.be/VoTRzulDIXc).

El video case también nos muestra que la meta fue enfocarse en la historia
del juego y del protagonista en vez de vender simplemente un juego de guerra mas.
Al mostrar la historia de los personajes, Halo 3 deja de ser simplemente un juego
para transformarse en una historia.

Figura 1

Imagen del
http://youtu.be/VoTRzuJDIXc

1.23

Museum of Humanity. Fuente: Sitio Youtube. Disponible en



3.1.2 Batman - The Dark Knight: Why So Serious?

En el festival de Cannes Lions de 2009, el ganador de Grand Prix de
Viral, en el Cyber Lions, fue la campafa (juego de realidad alternativa - ARG) Why So
Serious? para Batman: The Dark Knight, creado por la Warner Bros y por la 42
Entertainment.

El sitio traia la misma imagen del original, solo que ahora estaba toda
garabateada por el Guason (The Joker), imitando su maquillaje. Registrando su e-
mail en ese sitio, recebia en su correo electrdnico el siguiente mensaje: “Yo siempre
dije, nunca se conoce verdaderamente a un hombre hasta arrancar la piel de su
rostro, a pedazos.” Junto a la frase, habia coordenadas y un enlace. En ese enlace,
cada persona podria incluir sus coordenadas. Al hacerlo, un pixel de la imagen era
retirado y revelaba otra imagen debajo.

WHY spSEI0US 2

Figura 2 - Why So Serious? Disponible en: http://www.whysoserious.com/

3.1.3 Nike: Livestrong

En el festival de Cannes Lions de 2010, el ganador del Grand Prix Titanium
and Integrated Lions, premio que es dado a las mejores campanas integradas con
tres 0 mas tipos de medios y atribuido a las ideas mas revolucionarias, fue la
campafia "Livestrong", creada por la agencia Wieden+Kennedy, de Portland (USA),
para Nike Livestrong Foundation.

Sitio de Nike Livestrong Foudation: http://www.livestrong.org/Lances-Story

En el video case 67 enviado para Cannes Lions, la agencia de propaganda
responsable por la creacion de la campaiia explica que Lance Armstrong regresé al
ciclismo por una razén: aumentar la concientizacion sobre el cancer.



“It’s About You” fue el tema de la campafia y, mas alld de todo, un llamado a
la accidn que une todos los elementos y eventos del proyecto. La campafa incluyd
una serie de peliculas inspiradoras, un comercial “Just Do It” de Lance Armstrong,
carteles,medios externos y un nuevo medio: The Chalkbot.

Figura 3 - Campanha "Livestrong"

Figura 4 - The Chalkbot. Fonte: http://www.wearyellow.com

En el transcurso de un mes, The Chalkbot gané mas de cuatro mil seguidores
en Twitter y recibié mas de treinta y seis mil mensajes de apoyo e inspiracion.
Durante mas de trece etapas y millares de kildmetros de la Tour de France, mas de
cinco mil cuatrocientos mensajes fueron pintados, rotulados con coordenadas GPS y



fotografiadas. Las fotos y las coordenadas GPS fueron enviadas para los autores de
los mensajes.

Durante la campafia, la venta de la linea de ropas de Nike Livestrong crecié
cuarenta y seis por ciento, lo que proporciond la donacién de cuatro millones de
ddlares de Nike para Lance Armstrong Foundation.

3.1.4 Relaciones Virtuales
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Figura 5 - http://setexperimental.wordpress.com/relacoesvirtuais

Para investigar las relaciones en internet fue creado un perfil del personaje
que se relaciono virtualmente durante meses con “amigos virtuales”. El mismo
perfil, hoy con diversos seguidores servird de divulgacién para el lanzamiento del
cortometraje.

Usando nuevas técnicas de direccion, la actriz Carolinie estuvo
extremamente libre durante la grabacién para componer su personaje y
posicionarse en el set.

“Ganamos mas veracidad cuando quien dirige la escena es el personaje y la cdmara
apenas retrata la historia” Giuliano.
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Figura 6 -

3.1.5 #hashtag

YellowHash Hashtag

+ |3 https://www.facebook.com/profile.php?id=100003108482861

facebook Procurar

YellowHash Hashtag o v Amigos || v Assin

8 Nasceu em 1 de Dezembro de 1980

UMA EXPERIENCIA
TRANSMIDIA
SET EXPERIMENTAL®

[ Escrever mensagem [[@) Adicionar foto/video

Escreva alguma coisa.

2 mural

] Informacdes ' Vocé sabe quantas pessoas tem no mundo hoje? Sete bilhdes e algo...
(@ Fotos

YellowHash Hashtag

E aproximadamente 20% dessa gente est conectada na internet, apenas
20% e eu ndo sei porque parece que td todo mundo o tempo todo agui,
conectado. llusdo ou ndo, estamos mais ligados... celulares e notebooks. .
Mas, vivemos numa solidio acompanhada.

40 Amigos

Yellow.
Curtir - Comentar - Compart

(&)
3 2 compartilhamentos

Escreva um comentdrio.

YellowHash Hashtag
NO MEU CASO, SEM CONTRA INDICAGAO!

twitcam

De: YellowHash Hashtao

Figura 7 - http://setexperimental.wordpress.com/2012/03/18/hashtag/

# (hashtag) es el nuevo proyecto transmedios de Set Experimental.

El titulo de este cortometraje con duracién de 15 minutos es apenas un



icono: “#”, conocido en la web como “hashtag”, que significa una tag en las redes
sociales para designar el asunto que se esta discutiendo en tiempo real. Las hashtags
se vuelven hiperlinks dentro de la red social e indexables por los mecanismos de
blsqueda de Google.

“#” es hiperconexién tanto como el protagonista #Yellow, que estd hace mas
de 01 (un) aio sin salir de casa, adicto a internet.

3.1.5.1 LA ETAPA TRANSMEDIOS

Pero # (hashtag) no es apenas un cortometraje sino un proyecto
transmedios en una sociedad de Set Experimental con el grupo #Era Transmedios
que incluye las siguientes acciones:

_ Creacion de personaje virtual en las redes sociales (Yellow tiene perfil en
Facebook: https://www.facebook.com/ YellowHash Hashtag y varios amigos
virtuales).

_ Prueba de elenco por el Twittcam.

Actores fueron seleccionados por el director para contar una historia paralela
gue complementa el corto apenas para la plataforma internet.

_ Webdoc. #



Durante el proceso de produccidon una serie de testimonios fueron grabados
en las calles de San Pablo con personas hablando sobre el uso de internet.

#Yellow no sale de casa.
_ Participacién de amigos virtuales.

Y una innovacion, el director invitd a colaboradores y amigos de su red social
en la web a producir un corto junto con él a cambio de tener las fotos de sus perfiles
en una de las escenas de la pelicula.

A parte de esto, el director Giuliano Chiaradia destaca como positiva la
interactividad del publico en linea con el personaje #Yellow:

“w

_Aun sabiendo que se trata de un personaje de ficcion de la
dramaturgia, las personas se relacionan con Yellow por la web y
comienzan a darle pistas y consejos para que pueda salir de casa, el
perfil de Yellow pasd a funcionar como un servicio social en la web,
un microblog donde las personas comparten sus experiencias
personales sobre el uso de internet” dice Chiaradia.

Uno de los posts mas interesantes fue el de un internauta que, identificando el
ataque de panico del personaje #Yellow, posted inmediatamente un enlace de
psicologos y psiquiatras que atienden 24 horas online por Skype y reciben el pago
con tarjeta de crédito.
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En el Campus Party, en enero de 2011, Giuliano Chiaradia, director y autor de
programas en la emisora Globo, dio otros ejemplos. Giuliano comentd que el
transmedios es una accién de conectar las personas por las emociones. El
conferenciante citd algunas acciones hechas por internet para promover programas
de la Globo, como “Geral.com”, que llegd a 12 mil seguidores en Twitter , “Malhagao
ID”, el sitio de la novela fue el primero de la emisora en usar la realidad aumentada
—vy “Tal pai, Tal Filho”, especial de fin de afio con Fabio Junior y Fiuk, case que dejé la
hashtag “#talfilhotalpai” en los Trending Topics (TT) mundial, antes, durante y
después de la presentacion del especial.

Fragmentos de las campafias pueden verse en la direccidn:

http://videoshow.globo.com/platb/especiaisdefimdeano2010/category/tal-filho-tal-
pai/

Perfiles creados en el microblog twitter para los personajes, comunidades en



orkut, contenidos extras y exclusivos ofrecidos en los sitios son la manera de actuar
de los transmedios.

Chiaradia dijo que los brasilefios tenemos gran emocion al ver un concepto
en diversos formatos y que el transmedios es el futuro de nuestro pais.
Concepto también discutido por el profesor del Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, Henry Jenkins, que dijo, cuando veo a Brasil, sobre como el
concepto de fan estd cambiando,en una sociedad conectada como la nuestra.
Compartir informaciones, discutir episodios de peliculas, juegos, novelas, series de
tv, crear las propias historias, interactuar con los autores de su programa favorito —
todo esto tiene hoy una fuerza que no puede ser ignorada.

3.2 Razones de éxito a partir de formatos adoptados

3.2.1 Los fans y su Comprometimiento.

Los fans son apasionados, y esa pasidn que sienten por las series o peliculas
que les gustan es el nivel maximo de pasidn que un consumidor puede tener por una
marca. Como los autores explican, este es el mayor nivel de reconocimiento a la que
una marca puede llegar. Es en este punto que los consumidores se vuelven
evangelistas de una marca, segun las propias palabras de Gémez (2008 apud
JENKINS, 2009)
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4 Desarrollo de proyecto con desarrollo transmedios

4.1 LA CONCEPCION DEL PROYECTO AUDIOVISUAL

Oportunidades

mercado
ideig Roteiro suportes
projeto filmagem
, , Produto = Pliblico
Analise técnica
empreendimento i N
P Plano financeiro exibicao

Riscos

- ldea:

Varias son las motivaciones para emprender la realizaciéon de un producto
audiovisual. Van de las ambiciones de caracter artistico a aquellas enteramente
comerciales. Pero son, sobre todo, movidas por el deseo de realizar una obra.

Las ideas pueden ser absolutamente originales y arraigadas en las
experiencias personales del autor, como pueden derivar de otra obra preexistente

Al final de cuentas, sea una pelicula o un producto audiovisual en cualquier
formato y duracién, sea una obra dirigida al segmento televisivo, internet o telefonia
mavil, siempre tiene un largo proceso por recorrer.

No basta con tener una buena idea; debe estar solidamente amparada por
un proyecto de realizacién en el cual los riesgos son medidos, las oportunidades
balanceadas y las posibilidades evaluadas con rigor.

- El Proyecto

Pasado el periodo de concepcidén, alguien debera convertirse en
responsable por la paternidad del proyecto - en general una productora audiovisual.



El guidn necesita ser desarrollado exhaustivamente y, de llegar a una versién
satisfactoria, disecado en las demandas de produccion.

A esto se lo llama "Analisis Técnico": un proceso de trabajo conjunto entre
produccién y direccion que resulta en la identificacion de todos los factores de
produccién y de todos los elementos que intervienen en la escena y en su entorno,
el set de filmacion/grabacion.

Es a partir de este andlisis técnico que comenzamos a tener las bases reales
de lo que costard la realizacion del producto y podremos proyectar sus posteriores
costos de lanzamiento y comercializacidn.

Establecer las dimensiones de los recursos necesarios para cubrir este
presupuesto supone montar un plan financiero, esto es, la identificacién de cuales
seran las fuentes de suministro de recursos que costearan la realizacion del
producto.

Este plan, de cuyo éxito dependera la futura filmacion, seguramente sufrira
cambios y ajustes con el tiempo, pero no puede dejar de tener un hilo conductor que
lo oriente.

4.1.1 Mercado

Imaginemos en nuestro ejemplo hipotético que consigamos reunir las
condiciones materiales y financieras para emprender la realizacién, esto es, para
ejecutar, posproducir y lanzar productos al mercado. En este caso, entra una tercera
etapa que implica el planeamiento estratégico y planificacion de rodaje. Se monta un
equipo que agregue multiples competencias, dada la naturaleza industrial y el
caracter de arte colectivo del cine y del audiovisual

Siempre estamos tratando del montaje de una linea de produccion, que no
termina en la punta del ovillo, cuando tenemos el producto “embalado”. Sino
cuando este llega al mercado, por cualquier medio, y es disfrutado por los
espectadores. Es decir, cuando se le da acceso a los consumidores.

Inclusive ante de pensar el cine y el audiovisual como artes, debemos
comprenderlos comoun medio masivo de comunicacién. De este modo, existe el
l6gico desafio de entender lo que el publico desea ver, o de otro punto de vista, lo
que podemos hacer que pueda interesarle a tal publico genérico e indeterminado,
las plateas a ser conquistadas.

- Soportes de Produccion y Distribucién

Complejo y exigente, este largo proceso, de la linea de produccién al
mercado consumidor, envuelve muchas veces decenas, centenas o hasta millares de
agentes actuando. El equipo de produccién, los proveedores, los servicios de
logistica, los servicios agregados, hasta los érganos publicos normalizadores vy las



empresas publicas y privadas que, por fuerza del sistema brasilefio de produccién,
también estdn involucrados en el proceso.

Todo este esfuerzo, que puede envolver muchos millares y hasta algunos
millones de reales, puede ser frustrante se al final del proceso no hay audiencia para
recibirlo. Es en ese momento que interviene el servicio del intermediario, en el
mejor sentido posible.

Las empresas de distribucién cumplen aqui, en el final del proceso, o aun
cuando intervienen durante él, un papel fundamental. A ellas les cabe el reto de
encontara canales de conexion primero con el parque exhibidor y, a continuacion,
con los mercados de video y TV.

4.1.2 Publico

“La convergencia exige que las empresas de medios repiensen antiguas
suposiciones sobre lo que significa consumir medios, suposiciones que moldean
tanto decisiones de programacion como de marketing. Si los viejos consumidores
eran considerados como pasivos, los nuevos consumidores son activos. Si los
antiguos consumidores eran predecibles y se quedaban en donde se les mandaba
guedarse, los nuevos consumidores son migratorios, demostrando una declinante
lealtad a redes o medios de comunicacion. Si los antiguos consumidores eran
individuos aislados, los nuevos estdn mds conectados socialmente. Si el trabajo de
consumidores de los medios ha sido silencioso e invisible, los nuevos consumidores,
ahora, son ruidosos y publicos. La convergencia exige que las empresas de medios
repiensen” !

4.1.3 Competitividad del proyecto en si

Dawnson’s Creek tuvo gran éxito en su website Dawnson's Desktop, pero no
asi en la serie de television. El sitio “representaba los archivos de la computadora del
personaje-titulo (de la serie) (...) era actualizado todos los dias, rellenando el espacio
entre los episodios exhibidos”?

Matrix tuvo un éxito mayor al lado de aquellos que consumieron algun
producto derivado, no siendo tan comprendido por la critica tradicional. “Los
hermanos Wachowski no solo dieron licencia o subcontrataron, esperando lo mejor
escribieron y dirigieron personalmente contenidos del juego, esbozaron
escenografias para algunos de los cortos de animacidn y coescribieron algunas
historietas. Para los fans, la intervencidn personal de ellos convirtio a esos otros

! Jenkins,2009 [2006], 47
2 Jenkins,2009 [2006], 163.



textos de Matrix una parte fundamental del "canén". No habia nada de periférico en
esos otro medios. Los cineastas corrieron el riesgo de cambiarse de lugar con los
frecuentadores del cine al volverse elementos tan esenciales para la evolucion de la
narrativa. Al mismo tiempo pocos realizadores se quedaron tan abiertamente
fascinados con el proceso de autoria colectiva”.’

La bruja de Blair formd publico con iniciativas en internet anteriores al
lanzamiento de la pelicula.

Crear un proyecto en el concepto transmedios no es un pote de oro que se
encuentra al final de una tempestad y sefialado por un arco iris magico, pero
posibilita otras formas de alcanzar y dialogar con el publico, multiplicando los
caminos para el éxito del proyecto.

4.1.4 Competitividad por segmento de mercado.

“Mientras el foco del viejo Hollywood era el cine, los nuevos conglomerados
tienen interés en controlar toda una industria de entretenimento. La Warner Bros.
Produce peliculas, television, musica popular, juegos, websites, juguetes, parques de
diversidn, libros, periddicos, revistas e historietas”*

“Cada vez m3s, las narrativas estdn volviéndose el arte de la construccién de
universos, en la medida en que los artistas crean ambientes atrayentes que no
pueden ser completamente explotados o agotados en una Unica obra, 0 mismo en
un unico medio. El universo es mayor que la pelicula, mayor, inclusive que la
franquicia — ya que las especulaciones y elaboraciones de los fans también expanden
el universo en varias direcciones””.

Cuanto mas detallado es el proyecto del entretejido de la narrativa en las
multiplataformas, mas tiempo tendra que dedicar el consumidor para sumergirse en
la trama y entender todo lo que esta disponible, por lo tanto, consumir todos los
productos adicionales.

Los productos derivados no deben competir entre si, y si, fomentar la
experiencia complementaria.

“Podemos entender mejor como opera el nuevo modo de narrativa
transmedios examinando mas de cerca algunas de las interconexiones entre los
diversos textos de Matrix. Por ejemplo, en el corto de animacioén Final flight of the
Osiris (2003), la protagonista, Jue, sacrifica su propia vida para entregar un mensaje
a la tripulacién de Nabucodonosor. La carta contiene informaciones sobre las
maquinas que abren camino en direccion a Zion. En los momentos finales del anime,

* Jenkins,2009 [2006], 159
* Jenkins,2009 [2006], 44
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Jue arroja la carta en un buzdn. En la apertura del juego Enter the Matrix, la primera
misién del jugador es rescatar la carta del correo y llevdrsela a nuestros héroes. Y las
escenas de apertura de Matrix reloaded muestran a los personajes discutiendo la
“Ultima transmision de Osiris”. Para las personas que ven apenas la pelicula, las
fuentes de informacidén permanecen inciertas, pero quien tiene la experiencia
transmedios desempefia un papel activo en la entrega de la carta y puede rastrear su
trayectoria por TRES medos diferentes”®.

Mas alld de comprender una narrativa mdas completa se tiene la posibilidad
de desarrollar identificaiones entre el publico y personajes no explotables en un
Unico medio. “Niobe saca a Morpheus del centro de Matrix revolution como si un
personaje menor estuviera ofuscando a un protagonista consagrado. Sin embargo,
nuestro sentimiento hacia Niobe depende del hecho de si hemos jugado con Enter
the Matrix. Alguien que haya jugado el juego paso, tal vez, cien horas controlando al
personaje Niobe, en comparacién con las menos de 4 horas viendo a Morpheus en
las peliculas; luchar para mantener vivo al personaje y completar las misiones daria
lugar a un vinculo intenso, que no seria experimentado por espectadores que lo
vieron apenas en algunas escenas en la pantalla”’

4.2 Brand del producto/proyecto

4.2.1 Identidad Visual y especificidades de linguaje

¢Como lidiar con diferentes publicos y especificidades de lenguaje?
Necesitamos conocer el publico, pero mas que eso entender cual es el verdadero
significado de nuestro producto.

Un camino indispensable para que podamos traer al espectador para
dentro del ambiente de nuestro producto y conseguir unificar el lenguaje de
comunicacion, a través de soportes visuales, sonoros, gustativos, tactiles u olfativos
de forma que toda nuestra comunicacion converse entre si. Utilizar los 5 sentidos es
una forma de despertar sensaciones envolventes y determinantes, haciendo que los
espectadores lleguen al punto de expresar “- Esto tiene sentido”. Comprendiendo
gue cuando tenemos una comunicacidn acorde con las expectativas del usuario y
con un significado pregnante,el sentido, o mejor, los sentidos, se muestran
presentes y sobresalientes.

A este respecto, el autor e investigador Dan Ariely (Previsiblemente
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Irracional) dice que somos seres estritamente irracionales y tomamos la mayoria de
nuestras decisiones fundamentadas en la emocién. “Somos peones de un juego
cuyas fuerzas no conseguimos comprender”, escribe para definir al ser humano
desde la perspectivad y la economia comportamental.

Ej: Dan Ariely

En el contexto de los transmedios, encontramos muchas posibilidades para
hacer con que los espectadores, consumidores, usuarios o simplemente las
personas, se sientan involucradas con las historias y noten en ellas un significado
mayor que el de una simple pelicula o una serie de TV mas.

Ej.: Pedra.

La narrativa transmedios es el arte de la creacion. Para vivir una experiencia
plena en un universo ficcional, los consumidores deben asumir el papel de cazadores
y recolectores, persiguiendo pedazos de la historia por los diferentes canales,
comparando sus observaciones con las de otros fans, en grupos de discusion on line
y off line, y colaborando para asegurarse de que todos los que invertiran tiempo y
energia tengan una experiencia de entretenimiento mas rica.

Para que esto ocurra de forma unisona, necesitamos tener en mente y actuar
conforme a un propdsito Unico. Algo que nos diferencia de los demas y nos encuadra
en un nivel de exclusividad:

éQué esta siendo hecho?

¢Cémo estd siendo hecho?

éPor qué estd siendo hecho?

Ej: Simon Sinek

4.2.2 Estrategias de marketing y comunicacion de los produtos

éQué es marketing?

El marketing es una funcidon organizacional y un conjunto de
procesos que envuelven la creacién, la comunicacién y la entrega
de valor para los clientes, asi como la administracion de la relacién
con ellos, de modo que beneficie la organizacién y su publico
interesado.

Fuente: AMA (American Marketing Association)



También puede ser entendido como el arte de sacar la mayor cantidad de dinero
del bolsillo del cliente, siempre que:

* Se quede satisfecho

* Compre de nuevo
e Ledigaalos otros que le compren (a usted)

¢Como hacer? Estrategia de las 5 M’s

e Misidn
¢ Moneda
* Mensaje
e Medios

* Mensuracion

Rompiendo paradigmas:
Usando la convergencia y los medios digitales para ganar notoriedad y poder
de diseminacidn. “La Tecnologia esta sacandole el poder a los editores, periodistas,
intermediarios y a la elite de los medios. Ahora son las personas las que tienen el
control.”
Rupert Murdoch, Empresario de medios

Ej.: Compaiiia Dafra

Por otro lado, la construccién de lealtad también se fortalece cuando la
marca/empresa/producto entiende que la comunicacién no es mas de uno para uno,
0 uno para muchos y comienza a establecer relaciones verdaderas y experiencias de
cambio personalizadas. Este equilibrio de fuerzas hace que los espectadores o
consumidores sean parte del proceso y se sientan comprometidos con el mensaje al
punto de diseminarlo y, mdas que eso, de recomendar, dar su veredicto positivo y
creible alos miembros de su circulo social.

Ej: EA Sports — Tiger Woods Golf

Esto sucede porque la convergencia ocurre dentro de los cerebros de

consumidores individuales y en sus interacciones sociales con otros. Cada uno de
nosotros construye la propia mitologia personal, a partir de pedazos y fragmentos de
informaciones extraidos del flujo mediatico y transformados en recursos a través de
los cuales comprendemos nuestra vida cotidiana.

Ej: O Vidiota

Los medios digitales potencializaron nuestra posibilidad de ser oidos, reconocidos,
identificados y consumidos. Como ejemplo de esto, podemos citar herramientas



como Flickr, Linkedin, Vimeo, Youtube, Facebook, Orkut, Foursquare, Pinterest,
Behance, blogs etc.

Ademas, todavia tenemos la posibilidad de trabajar medios tradicionales,

pero que también nos presentan buenas oportunidades de construccion de relacion
verdadera con los consumidores / espectadores y aumentan las oportunidades de
diseminacion de nuestro: totem interactivo, cine, pieza teatral, proyecciones, HQ,
revista, revista digital, productos, ambientes inmersivos.

Ej.: Galinha Pintadinha

4.3 Produccion transmedios

4.3.1 Producto principal

Pensar en un producto principal y ademds preocuparse con productos
derivados hace con que tengamos un comprometimiento mucho mayor con el
proyecto. Generar productos derivados a partir del concepto de transmedios es con
seguridad un gasto extra, tanto de tiempo como financeiro, pero también Ia
posibilidad de mayor recaudacién e impacto con publicos distintos y heterogéneos
tal vez nunca imaginados.

Ej Basico: 13th Street

¢Coémo diferenciarse, frente a tantas posibilidades y opciones? Estrategia
del Océano Azul: Matriz de 4 variables

|
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4.3.2 Productos derivados

El producto principal (libro, pelicula, historieta, series de television, etc.)
puede derivar en tramas paralelas que expanden la historia central, creando un
vinculo con el lector / espectador / oyente que lo incentiva a buscar fragmentos de
la narracidn hurgando en diferentes lugares.

Ej.: Bravura

4.3.3 Procedimientos juridicos

“Los acuerdos actuales de licencia afirman que todos estos productos
son periféricos a aquello que, en primer lugar, nos atrajo hacia la historia
original. Bajo licencia, la empresa de medios central — casi siempre productores
de peliculas — vende los derechos de fabricacion de productos, con
atualizaciones de sus recursos, a un tercero, generalmente no asociado; la
licencia limita lo que puede hacerse con los personajes o conceptos, para
proteger a propriedad original. En poco tiempo, la licencia abre camino a lo que
el personal de la industria estad llamando de “cocreacidon”. En la cocreacion, las
empresas colaboran desde el principio para crear contenidos considerados
adecuados a cada uno de los sectores, permitiendo que cada medio de
comunicacion genere nuevas experiencias al consumidor y aumente los puntos
de acceso a la franquicia.

El actual sistema de lincencia normalmente genera obras redundantes
(no permitiendo nuevos antecedentes de los personajes o nuevo desarrollo de
la trama), diluidas (solicitando al nuevo medio de comunicacién que duplique,
sin originalidad experiencias mejor realizadas por el antiguo), o impregnadas de



contradicciones groseras ( no respetando la consistencia que el publico espera

de la franquicia). (...) Productos de franquicias son orientados principalmente

- _ - . T
por la légica econdmica y no lo suficiente por la visién artistica”".

4.3.4 Planeamiento de la produccion

- No es una ciencia exacta, pero tiene sus leyes

A diferencia de otras profesiones, conectadas a las ciencias naturales o
exactas, la produccién cinematografica, vista como disciplina, no puede ser
rigurosamente encuadrada como “cientifica”. No se sostiene en ecuaciones ni en
leyes, no obstante tiene paradigmas bastante peculiares que le dan sostén. Si
gueremos simplificar, podemos hablar de reglas y normas pero, sea cual sea el punto
de vista vista adoptado, estd claro que existen conductas universales a ser seguidas,
asi como métodos que exigen cierto rigor.

Resulta engafoso pensar que este es un oficio marcado por la capacidad de
improvisacion. Aunque esta sea una de las virtudes necesarias al buen productor, la
improvisacion siempre nacera de la planificacidn anticipada y del conflicto de esta - o
del ajuste de esta- con las fuezas de la dindmica real.

Veamos un ejemplo. Planeamos una jornada de filmacién en exteriores. El
pronostico del tiempo no nos aporta seguridad pero estamos tentados por
arriesgarnos puesto que, nuestro cronograma nos empuja en esta direccidén. Esa
presumible jornada requiere logistica compleja y preparacion previa del set y su
entorno. ¢Qué hacemos en este caso? La respuesta puede ser transversal y
acompanada de una composicién de factores. Pero sea cual sea el camino
guetomemos, es indispensable que no seamos sorprendidos.

Por lo tanto, produccién es, por sobre todo, la capacidad de anticiparse a los
hechos y de planear el futuro inmediato con holgura.

- ¢Por donde comezamos el planeamiento entonces?

Por el comienzo. Esta respuesta simple y directa, aparentemente obvia, no
es un sofisma repetido. Esconde habilmente un sentido mds amplio y complejo que
nos cabe desvendar que es: ¢ddnde es exactamente el comienzo?

Si estamos hablando de la produccion y su planeamiento, el principio es
siempre la palabra. La palabra encadenada, articulada y descriptiva que propone y
define la accidn. Esa palabra estructurante es el guidn. El guidn literario siempre sera
el punto de partida. Su lectura cuidadosa y repetida es imprescindible y representa
el comienzo de nuestra accion como productores. Es de la lectura interpretativa que
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nace el mas preciso "analisis técnico" como ya hemos tenido oportunidad de
experimentar.

Es de la lectura interpretativa que nace el “analisis técnico” mas exacto
como hemos tenido la oportunidad de experimentar. El analisis técnico - o
decupagem de produccién, tomando cierta licencia poética en el uso de la jergay
neologismo “decupar” — es, a su vez, la base de todo. Del analisis técnico depende el
presupuesto correcto y, en ultima instancia, la planificacién del rodaje.

Pero el andlisis técnico esconde sutilezas, que se resuelven a través de la
experiencia y precision de quien estd leyendo e interpretando el guién o por la
simple accion de preguntar. La comunicacidn entre los departamentos de la pelicula,
que se van estructurando durante la preproduccion debe ser un punto de apoyo
para el desarrollo del andlisis técnico.

é¢Qué sucede cuando se libera la planificacion de operaciones?

Ahi comezamos, de hecho, la realizacién de una pelicula o cualquier otro
producto audiovisual. Comienza a objetivarse y a transformarse en un ente, en
efecto cuando comenzamos el planeamiento. Hasta este momento era solo
proposito, idea, guidn, intencidon. O incluso pura prosa y dramaturgia en cuanto
guion. Lo que lo diferencia de aquellos otros millares de congeres que habitan en
tantos cajones alrededor del mundo , es que ahora tienen un padre y, por lo tanto,
vida por delante. Esta paternidad se llama produccién.

En posesion del andlisis técnico, del presupuesto, cronograma e, claro est3,
de los recursos, nos cabe disparar el proceso. Un proceso que se divide
pedagdgicamente en etapas, cada cual con sus principios y métodos, pero unidas
entre si de forma indisoluble por un Unico objetivo: realizar la obra.

Como ya se ha visto, de forma preliminar, las etapas no obedecen las
divisiones temporales rigurosas. Se superponen y suceden a veces de forma
simultdnea.

De cualquer forma, el peor pecado que puede ser cometido es el de iniciar
una etapa sin que la anterior, su precondicion, esté suficientemente madura. Esto es
particularmente grave cuando se trata de desendenadar laas etapas de
preproduccién y de rodaje.



4.4 Distribucidon en multimercados y plataformas

4.4.1 Distribucion del producto principal

Lanzamiento y comercializacion: finalizada la posproduccion y en posesion
de un master, de un negativo y/o internegativo, ya estamos habilitados a reproduzir
las copias comerciales de la pelicula o a realizar el encoding de la obra para
exhibicion en formato digital. Algunas de las principales acciones de esta etapa
comienzan durante la posproduccion, tales como la creacion del trailer, disefo
visual, piezas graficas y anuncios, pero sobre todo es realizado el planeamiento
general de comunicacién para que la carrera comercial de la pelicula vaya adelante.
Esto vale también para series de TV, que pueden hasta prescindir de otros tipos de
medios y promocion, fuera de aquellas proporcionadas por el propio canal de
television. En esta etapa son realizadas los preestrenos y todo el plan de
comunicacion entra en marcha para crear el soporte y refuerzo necesarios para el
lanzamiento de la obra. La trayectoria de una pelicula en las salas suele durar, en un
pais como Brasil, de cuatro a seis meses .

El producto principal de un proyecto transmedios tendra el mayor enfoque
en la distribucion y promocion, pero puede estar apoyado anterior o posteriormente
por sus productos derivados.

En el caso de The Matrix (1999)°, el producto principal se desdoblé en una
trilogia. El prelanzamiento ya fomentaba la busqueda por la complemantacion de
este producto. Con la pregunta “équé es la Matrix?”, se iniciaba una legion de
consumidores que buscaban la respuesta a esa indagacion en internet, creando
expectativas, promocién y una comunidad virtual pronarrativa. La peliculas eran
lanzadas como si la trama fuera cotidiana a las personas, era necesario sumergirse
en la Matrix para comprender su continuidad. La segunda pelicula no vuelve a
presentar a sus personajes y termina prometiendo un mejor conocimiento de lo que
esta pasando solo viendo la tercera pelicula. Mientras tanto, proliferabam los
productos derivados, puesto que las pistas sembradas por la pelicula y por internet
serian comprendidas apenas si el juego o las peliculas para web fueran consumidos.
El espectador se transforma en el compafnero de Neo en el descubrimiento de esta
otra realidad.

Datos:

Matrix Reloaded (la 22 pelicula, de 2003) obtuvo UsS 134 millones de
ganacia en los primeros 4 dias posteriores al lanzamiento.

Juego, mas de 1 millén de copias vendidas en la primera semana.

? Referencia de abordaje “Cultura de convergencia”, capitulo buscando el unicornio
de origami.
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Figura 10 - Estratégia de vehiculizacion de los productos en The Matrix

4.4.2 Distribucion de los productos derivados

Los productos derivados constituirdn la gran oportunidad del consumidor
para interactuar hasta convertirse en productor. El publico dialoga con la narracion,
no es mas un mondélogo.

Medios diferentes atraen nichos de mercados diferentes, por consiguiente,
existe la atraccidn de multiples clientes.

Una historia concebida desde el principio en términos
Una nueva interpretacion adaptada y no una mera derivacién.

Productos pensados como franquicias de una idea.

Recuerde: “Cada vez que desplazamos un espectador, digamos, de la television
a internet, corremos el riesgo de que no vuelva nunca mas”.

4.4.3 Seguimiento de los derechos relacionados con los productor
derivados

Segun el sitio del Ministerio de Cultura de Brasil:

Derecho de Autor es el derecho que el creador de obra intelectual
tiene de gozar de los productos resultantes de la reproduccion, de
ejecucion o de la representacion de sus creaciones.

Ya los Derechos Conexos tienen como finalidad la proteccion de
los intereses juridicos de ciertas personas u organizaciones que
contribuyen para volver las obras accesibles al publico o que



agreguen a la obra su talento creativo, conocimiento técnico o
competencia en organizacion.

Los titulares de derechos conexos son: el artista, sobre su
interpretacion o ejecucion; el productor de fonogramas, sobre su
produccién sonora; y el organismo de radiodifusion,sobre su
emision.

¢ Como se pueden acompafar las transformaciones, contribuciones y creaciones
encima del trabajo de todos estos titulares “oficiales”de los derechos de la
narrativa, en narrativas que son complementadas, y hasta recreadas, por
comunidades de fans, son cambiadas y mostradas en medios alternativos, son
comunicativas en varios medios permaneciendo como rasgos autorales?

5 Checklist, recapitulando la produccion en el concepto
transmedios

5.1 Panorama de la Industria cultural contemporanea y los desafios de las
transformaciones mediaticas en el segmento del audiovisual

Narrativa transmedios significa crearle una nueva experiencia al fan de una
marca, producto, servicio o personaje, partir de un contenido principal generar el
compromiso del publico meta para que todos puedan crear y a través de
plataformas, medios o los medios puedan producir nuevos contenidos,
interactuando con lo mejor de cada uno de los medios, facilitando visibilidad y
resultados positivos que lleven a la transversalizacién.
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FOCO 01:
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FOCO 02:

#transmedia:

A partir de um conteudo principal gerar o engajamento do publico alvo
para que todos possam criar € através de plataformas, meio ou midia
possam produzir novos conteudos, interagindo com o melhor de cada midia,
possibilitando visibilidade e resultados positivos que levem a transversalizagao.
Isso se aplica tanto para a Marca, Produto, Servigo ou Persongens.

FDasicamente.

Multiplicidade sobre continuidade;

Construcao de Mundos;

Serialidade;

Nao deve ser redundante ou contraditoria;

Conteudo € Rei e auto-suficiente em seus proprios termos;

Engajar o publico por meio de diferentes abordagens, em diferentes midias;
Formar comunidades, unir as pessoas, gerar comentarios;

Permitir a remixagem do conteudo;

Explorar o melhor de cada midia e fazer tudo o que lhe permite a ferramenta.
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NOS PROXIMOS 5 ANOS:
TELAS FLEXIVEIS, BATERIAS DURADOURAS, RECONHECIMENTO AVANCADO DE VOZ E FACE,
REALIDADE AUMENTADA E NANO TECNOLOGIA INTELIGENTE.

VIVEREMOS EM UMA SOCIEDADE EM TEMPO REAL, ORIENTADA PARA
A SOCIALIZAGAO VIRTUAL E A GAMEFICACAO PARA ASSIMILACAO RAPIDA. (%
(A logica dos games para redirecionar a relagao marca e cliente). CANNES2011
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PLANTILLAS DE EVALUACION



Con respecto al médulo Modelos de distribuciéon y difusidén dictado por
Beto Rodrigues, cuantifique su satisfaccion en una escala de 1 a 6, 1 para pésimoy 6
excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo Modelos de distribucién y difusion dictado por Giuliano
Chiaradia,cuantifique su satisfaccidon en una escala de 1 a 6, 1 para pésimoy 6
excelente

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo Conceptos relacionados dictado por Leonardo Minozzo,
cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para pésimo y 6 excelente

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al mddulo Experiencias Nacionales e Internacionales dictado por
Giuliano Chiaradia, cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para pésimo
y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al mddulo Definiciones de objetivo dictado por Beto Rodrigues,
cuantifique su satisfacciéon en una escala de 1 a 6, 1 para pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo Brand del Producto / Proyecto dictado por Leonardo
Minozzo, cuantifique su satisfaccién en una escalade 1 a 6, 1 para pésimoy 6
excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al médulo Produccidon Transmedios dictado por Leonardo Minozzo ,
cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al mddulo Produccidon Transmedios dictado por Beto Rodrigues,
cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para pésimo y 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al mddulo Distribuciéon en multimercados y plataformas dictado por
Beto Rodrigues, cuantifique su satisfaccién en una escala de 1 a 6, 1 para pésimoy 6
excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Con respecto al mddulo Checklist, recapitulando la produccion en el concepto
transmedios dictado por Giuliano Chiaradia, cuantifique su satisfaccidon en una
escalade 1a6, 1 parapésimoy 6 excelente.

Didactica
Pésimo Excelente

[11[]12T[]3[]4[]5][]6

Dominio de contenido
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia con el objetivo del taller
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoyo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Comprension
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informaciones nuevas
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para su formacion
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completud del médulo
Pésimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[] Corta [ ] Suficiente [ ] Larga



Programacion: Taller: La Creacién Transmedios

Abertura/Acreditacion

1. Modelos de distribucion y difusiéon

09:00-10:00 a) Modelo Tradicional Beto Rodrigues
10:00-11:00 b) Nuevo Modelo — multiples mercados y plataformas Giuliano Chiaradia
11:00-12:00 PROGRAMA MERCOSUR AUDIOVISUAL Guillermo Saura
12:00-13:00 c¢) Potencial de Ocupacién entre los diferentes medios Giuliano Chiaradia
14:00-16:00 2. Conceptos relacionados
Crossmedia Leonardo Minozzo
Transmedia Leonardo Minozzo
Branded entertainment Leonardo Minozzo
Mindshare Leonardo Minozzo
16:00-18:00 3. Experiencias Nacionales e Internacionales

a) experiencia de Productos recientes que ocuparon multiples

plataformas.
b) razones de éxito a partir de los formatos adoptados

Giuliano Chiaradia

Giuliano Chiaradia

4. Desarrollo de proyecto con desarrollo transmedios

09:00-13:00 I. Definicios de objetivo
a. Mercado Beto Rodrigues
b. Publico Beto Rodrigues
c. Competitividad del proyecto en si Beto Rodrigues
d. Competitividad por segmento de mercado. Beto Rodrigues/
Leonardo Minozzo
14:00-16:00 Il. Brand del producto/proyecto
a. ldentidad Visual y especificidades de lenguaje Leonardo Minozzo
b. Estrategias de marketing y comunicaciéon de los productos Leonardo Minozzo
16:00-18:00 Ill. Producciéon Transmedios

a. Producto principal
b. Productos derivados

Leonardo Minozzo
Leonardo Minozzo

09:00-11:00 1117 Producciéon transmedios
c. Procedimientos juridicos Beto Rodrigues
d. Planeamiento de la produccién Beto Rodrigues
1V. Distribucién en multimercados y plataformas

11:00-13:00 a. Distribucion del producto principal Beto Rodrigues

14:00-15:00 b. Distribucién de los productos derivados Beto Rodrigues

15:00-16:00 c. Seguimiento de los derechos relacionados de los productos derivados. Beto Rodrigues
5. Checklist, recapitulando la produccién en el concepto transmedios (2 horas)

16:00-18:00 a. Panorama da Industria cultural contemporéanea y los desafios de las Giuliano Chiaradia

transformaciones mediaticos en el segmento del audiovisual
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1 Modelos de distribuicao e difusao

1.1 Modelo Tradicional

Ao Estudarmos circulagao do produto filmico no mercado, nos deparamos com a
existéncia de dois subsistemas econdmicos: o classico e o chamado “subsistema
novo”. No primeiro, a oferta do produto cinematografico completava seu circuito
basicamente através de exibicao em salas, sua fonte exclusiva de remuneragao. Ja no
segundo, que implicou a entrada da televisdo e, posteriormente, do videocassete (e
hoje do DVD e Blue Ray), outros segmentos passam a interagir na cadeia econémica
de exploragao comercial da obra cinematografica.

O sistema cldssico — que linearmente criava uma corrente real de fluxo do
produto—>produtor—>distribuidor->exibidor e uma corrente monetdria no fluxo
inverso, exibidor—>distribuidor->produtor — passa a interagir com novos segmentos,
como as empresas de broadcasting e as grandes replicadoras de video.

Essa mudanca radical, operada nas ultimas cinco décadas, fez com que o sistema de
financiamento e remuneracdo da obra cinematografica tomasse uma feicao cada vez
mais complexa e a cadeia produtiva mais diversificada.

Dessa maneira, desviando-se do subsistema classico, no qual o risco pesava
fundamentalmente sobre a empresa produtora, que era radicalmente detentora dos
direitos autorais da obra, o novo subsistema passou a distribuir o risco e, por
consequéncia, os direitos também passam a pertencer a varias maos.

Para exemplificar: quando uma cadeia de televisao participa do financiamento
prévio de um filme, ela tanto pode estar exercendo a opgdo de participar e se
remunerar exclusivamente pela comercializagao de seu horario de exibigdo, quanto
podera também deter direito de participagdao nas receitas da obra em outras
“janelas” do mercado.

O filme e demais produtos audiovisuais sdo produtos bastante atipicos que nao
respondem de forma mecanica as leis bdsicas de mercado: oferta x demanda x
prego. Ao contrario de outras mercadorias que, quando véem sua demanda reduzida
tendem a conhecer uma baixa no preco final de consumo, o filme fez um movimento
contrario nestas uUltimas décadas, em sua janela classica: a audiéncia das salas se
reduziu drasticamente entre as décadas de 70 e 90, mas o pregco médio do ingresso
cresceu.

Este fenbmeno pode ser explicado por multiplos fatores. Em parte pela gradativa
mudanca no perfil de consumo do publico espectador das salas, que foi sendo
progressivamente elitizado, como estratégia de sobrevivéncia, em parte pela prépria
natureza da cadeia econdmica, que ndo opera dentro dos marcos da livre
concorréncia.

Neste sentido, cada vez mais o sistema de produgdo foi sendo monopolizado, com a
sobrevivéncia dos “mais fortes”, situacdo que colocou o mercado internacional sobre
virtual monopdlio no inicio dos anos 90.

Esta situacdo perdurou até certo grau de estabilizagao do mercado, que implicou na
retomada no crescimento da demanda, na criagao de um fluxo regular de capitais
entre os varios segmentos do mercado e na multiplicagdao das janelas de
comercializagao do produto, observada a partir da metade dos anos 90.



Para isso concorrem de maneira altamente positiva a popularizacdo do sistema de
home video e a diversificacdo da oferta do sinal televisivo, com o aparecimento de
diferentes modalidades de TV paga (pay tv) e circulacdo de produtos audiovisuais
gue hoje estd generalizada na Internet e avancando rapidamente no veiculo de
telefonia celular.

1.2 Novo Modelo — multiplos mercados e plataformas

1.2.1 Premissas basicas:

Figural -

#itransmedia:

Uma histéria transmedia se desdobra através de multiplas
plataformas de midia, cada qual com um novo texto, fazendo uma
contribuicdo distinta e valiosa para o todo.

Henry Jenkins - Cultura da Convergéncia.

#itransmedia:

Didlogo entre consumidor e a marca, a audiéncia escolhe o
caminho para engajamento, cada plataforma de midia expande a
narrativa com linguagem unica, a audiéncia colabora com o
desenvolvimento da estdria, e ganhamos a atencdo da audiéncia
pelo convite.

Pamela Rutledge - Transmedia Storytelling.

#itransmedia:



Transmedia é a técnica de transmitir mensagens, temas ou
histdrias através de diferentes plataformas de midia.

Jeff Gomez, produtor transmedia.

Sendo assim, entendemos que transmedia é:

A partir de um conteudo principal, gerar o engajamento do publico
alvo para que todos possam criar e, através de plataformas, meio
ou midia, possam produzir novos conteudos, interagindo com o
melhor de cada midia, possibilitando visibilidade e resultados
positivos que levem a transversalizagdo.

Isso se aplica tanto para a marca, produto, servigo ou personagem.

Ja que a narrativa transmidiatica se desenrola por meio de multiplos canais
de midia, cada um deles contribuindo de forma distinta para a compreensdo do
universo narrativo, deve ficar claro que midias diferentes, atraem nichos de mercado
diferentes. Para atrai-los, a narrativa transmedia ndo deve possuir uma Unica boa
histéria, mas sim um rico universo onde possamos desenvolver diversas histérias e
diversos personagens, através de livros, filmes, quadrinhos, programas de TV, sites
de internet, games, etc.
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1.3 Potencial de Ocupagao entre as diferentes midias

1.3.1 Midia Eletronica — Radio e Televisao
Vamos discutir o conteudo transmitido por esse tipo de midia que tem um
carater muitas vezes imperativo e passivel de venda.

Hoje, com a chegada da SmartTV, existem novas possibilidades de
interatividade que permitem agdes transmedia. Mas o que podemos mudar no
radio? Que tipo de experiéncia transmidiatica pode ser feita nesse meio?

1.3.2 Midia Impressa — Revista e Jornal

Os jornais e revistas trazem noticias, entretenimento, informagdes e
transmitem valores para seus leitores. A midia impressa vem aplicando o uso de
Qrcode com um dispositivo de imersao na narrativa e na experiéncia de seus
produtos.



1.3.3 Midia Externa

Podem fazer uso de aplicativos mobile como na midia impressa e ganham
na exposicao 24 horas por dia. Enquanto houver populacdo em transito, esta serd
uma oportunidade de exposigao.

O maior tamanho de anuncio impresso disponivel. Tamanho é uma atragao
poderosa. As pecas de midia exterior permitem ao anunciante comprar o maior
tamanho de anuncio impresso disponivel.

1.3.4 Internet
A internet como um novo meio, proporciona a convergéncia de todos os
meios.

Podermos ler jornais e revistas, ouvir radio, ver televisao e assistir a filmes.
Tudo isso on demand, utilizando ainda de recursos de tecnologia como realidade
aumentada, hyperlink etc, que favorecem a imersdao na experiéncia no produto.

1.3.5 Telefone celular e os games.

Os celulares 3G e games chegam com varios beneficios integrados: mala-
direta, correio, conversas entre duas ou mais pessoas, transmissao de dados, banco
de dados, biblioteca, guia, lista telefénica, arquivo etc.

Na experiéncia transmedia eles permitem ainda mais a extensao da pele; a
ferramenta, extensdo das maos; e os meios de comunicac¢do, extensdes dos nossos
sentidos.

1.3.6 Outras midias:



Transmedia Storytelling
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2. Conceitos relacionados (2 Horas)

1.4 Crossmedia

E a distribuicdo de servicos, produtos e experiéncias por meio das diversas
midias e plataformas de comunicac¢do existentes tanto no mundo digital quanto no
mundo offline.

O principal ponto a se destacar em relagao ao conceito de crossmedia é que
a comunica¢do/mensagem n3o necessariamente precisa ter relagdio com todas as
midias de apoio. Cada midia tem uma linguagem prépria e pode as vezes nao ter
relacdo com as demais.

Exemplo: Igreja Catodlica



O autor Henry Jenkins, na obra Cultura da Convergéncia, apresenta alguns
exemplos de plataformas e comunicagdes crossmedia, assim como também citagdes
e definicdes a respeito do conceito de transmedia, que veremos a seguir. Outros
autores que podem ser consultados a respeito desses tépicos sdo Chris Anderson (A
Cauda Longa) e Alvin Toffler (A Terceira Onda).

1.5 Transmedia

A transmedia pode ser considerada uma evolugdo do conceito de
crossmedia, consolidada no momento em que ocorre um didlogo efetivo entre o
consumidor e a marca/produto. Nesse momento, a audiéncia escolhe o caminho
para o engajamento; cada plataforma de midia expande a narrativa com uma
contribuicdo Unica; a audiéncia colabora com o desenvolvimento da estdria e, na
maioria dos casos, a atengao da audiéncia é feita por convite.



MULTIMIDIA TRANSMIDIA

CROSSMIDIA
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Como podemos perceber pelo esquema acima, em plataformas transmedia,
além de receber e retornar informacgdes (interatividade), o usudrio ou espectador
também tem o papel de disseminador da mensagem, podendo converté-la, adapta-
la ou até altera-la para um formato mais condizente com seu entendimento. A isso
damos o nome de Comunicagao Liquida.

Principios da comunicacdo Transmedia:*

Cédigo aberto
Multiplataforma
Aprender fazendo
Multissensorial
Acompanha tendéncias
Possibilita a ludificacao
Foco

1.6 “Branded entertainment”

O branded entertainment, como o nome em inglés sugere, refere-se ao
entretenimento patrocinado por uma determinada marca (ing.: brand). Este modelo
de comunicacdo da as marcas a oportunidade de promover sua identidade, seus
produtos ou seus servicos junto de seu publico-alvo de um modo direcionado e

impactante.

Exemplo: “Os deuses devem estar loucos” (Coca-Cola®) e
“Ndufrago” (Wilson®).

Niveis de interagdo entre produtos/marcas e espectadores

O tipo de interagdo propiciado pelo branded entertainment potencializa a
paixdo declarada dos consumidores por uma marca especifica, que se tornardo seus
divulgadores espontaneos e, portanto, alavancardo o consumo de seus produtos
e/ou servigos.



Para entendermos melhor como fazer isso, abaixo estao os seis possiveis
niveis de interagao, sintetizados pelo conceito de mindshare, que devem ser
trabalhados de forma a tornar um produto/servico reconhecido, consumido e
amado.

1.7 Mindshare

O mindshare é um dos principais objetivos da publicidade. Seu foco é fazer
com que o consumidor, assim que pense em um determinado produto ou servigo,
associe-o imediatamente a uma marca. Nos casos em que o mindshare é bem
sucedido, ha por vezes a utilizagdo do nome especifico de um produto para indicar
toda a categoria a qual ele pertence.

Exemplos: Bombril (palha de ago); Alvex ou Q-Boa (alvejante);
Tupperware (embalagens para acondicionamento de alimentos).

Share of Market: Participagao de mercado;
Share of Mind: Lembranga;

Share of Wallet: Compra efetiva;

Share of Heart: Desejo;

Share of Voice: Volume e frequéncia;
Share of Networking: Redes.

3. Experiéncias Nacionais e Internacionais (2 Horas)

a) experiéncia de Produtos recentes que ocuparam multiplas plataformas.

1.7.1 Halo 3: Believe

No Festival de Cannes Lions do ano de 2008, o ganhador de melhor
campanha integrada (Grand Prix Integrated), que significa uma campanha composta
por varias agdes, foi o case de Halo 3: Believe, da agéncia MaCann Erickson, de Sao
Francisco (EUA).

O projeto inclui comercial para televisdo, filmes para internet e uma
maquete real hiper-realista de 365 m? que foi exposta em diversas cidades nos
Estados Unidos e se transformou em um museu virtual para o game.

No video sobre a campanha, o narrador relata o objetivo que a agéncia
precisava atingir:

“Nos pediram para que as pessoas que ndo gostavam de Halo, ndo
davam importancia para Halo ou ndo conheciam Halo,
comprassem o Halo 3. (...) Entdo nés mudamos a pergunta Como
vocé vende um videogame? para Como vocé honra um herdi?”
(Disponivel em: http://youtu.be/VoTRzulDIXc).
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O video case também nos mostra que a meta foi focar na histéria do jogo e
do protagonista ao invés de vender simplesmente mais um jogo de guerra. Ao
mostrar a histdria dos personagens, Halo 3 deixa de ser simplesmente um jogo para
se tornar uma histéria.

Figura 2 - Imagem do Museum of Humanity. Fonte: Site Youtube. Disponivel em
http://youtu.be/VoTRzuJDIXc

1.7.2 Batman - The Dark Knight: Why So Serious?

No festival de Cannes Lions do ano de 2009, o ganhador do Grand Prix de
Viral, no Cyber Lions, foi a campanha (jogo de realidade alternativa - ARG) Why So
Serious? para Batman: The Dark Knight, criado pela Warner Bros e pela 42
Entertainment.

O site trazia a mesma imagem do original, sé que agora ela estava toda
rabiscada pelo Coringa, imitando a sua maquiagem. Cadastrando seu e-mail nesse
site, vocé recebia em seu correio eletrénico a seguinte mensagem: “Eu sempre disse,
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vocé nunca conheceu um homem verdadeiramente até arrancar a pela do rosto
dele, um pedaco por vez.” Junto da frase, havia coordenadas e um link. Nesse link,
cada pessoa poderia incluir as suas coordenadas. Ao fazé-lo, um pixel da imagem era
retirado e revelava outra imagem por baixo.

WHY spSERI0US 2

Figura 3 - Why So Serious? Disponivel em: http://www.whysoserious.com/

1.7.3 Nike: Livestrong

No festival de Cannes Lions do ano de 2010, o ganhador do Grand Prix
Titanium and Integrated Lions, prémio que é dado para as melhores campanhas
integradas com trés ou mais tipos de midia e atribuido as ideias mais
revolucionarias, foi a campanha "Livestrong", criada pela agéncia Wieden+Kennedy,
de Portland (USA), para a Nike Livestrong Foundation.

Site da Nike Livestrong Foudation: http://www.livestrong.org/Lances-Story

No video case 67 enviado para Cannes Lions, a agéncia de propaganda
responsavel pela criacdo da campanha explica que Lance Armstrong retornou para o
ciclismo por uma razao: aumentar a conscientizagdo sobre o cancer.

“It’s About You” foi o tema da campanha e, além de tudo, uma chamada a
acao que une todos os elementos e eventos do projeto. A campanha incluiu uma
série de filmes inspiradores, um comercial “Just Do It” de Lance Armstrong, cartazes,
midia externa e um novo meio: The Chalkbot.

12



Figura 4 - Campanha "Livestrong"

Figura 5 - The Chalkbot. Fonte: http://www.wearyellow.com

Ao longo de um més, The Chalkbot ganhou mais de quatro mil seguidores
no Twitter e recebeu mais de trinta e seis mil mensagens de apoio e inspiracao.
Durante mais de treze etapas e milhares de quilometros do Tour de France, mais de
cinco mil e quatrocentas mensagens foram pintadas, rotuladas com coordenadas
GPS e fotografadas. As fotos e as coordenadas GPS foram enviadas para os escritores
das mensagens.
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Durante a campanha, a venda da linha de roupas da Nike Livestrong cresceu
guarenta e seis por cento, o que proporcionou a doacdo de quatro milhdes de
ddlares da Nike para a Lance Armstrong Foundation.

1.7.4 Relagdes Virtuais

VIRTUAIS _

[RELAGOES VIRTUAIS]

f set.experimental ‘ ‘uSetexpemmental www.setexperimental.com  Twitter@setexperimental
You -
£V setexperimentalogmail TR 7experimental www.setexperimental.com

Figura 6 - http://setexperimental.wordpress.com/relacoesvirtuais

Para pesquisar as relacdes na internet foi criado um perfil da personagem
que se relacionou virtualmente durante meses com “amigos virtuais”. O mesmo
perfil, hoje com diversos seguidores servira de divulgacdo para o lancamento do
curta metragem.

Usando novas técnicas de direcao, a atriz Carolinie ficou extremamente livre
durante a gravacdo para compor sua personagem e se posicionar no set.
“Ganhamos mais veracidade quando quem dirige a cena é a personagem e a cdmera
apenas retrata a histoéria”Giuliano.
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1.7.5 # hashtag

YellowHash Hashtag

hitps: //www.facebook.com profile.php?id=100003108482861

YellowHash Hashtag

facebook Procurar

® Nasceu em 1 de Dezembro de 1980

, YellowHash Hashtag o v Amigos | | v Assin
UMA EXPERIENCIA

TRANSMIDIA
SET EXPERIMENTAL®

2 Escrever mensagem ([3) Adicionar foto/video

Escreva alguma coisa.

B2 mural YellowHash Hashtag
_Vocé sabe quantas pessoas tem no mundo hoje? Sete bilhdes e algo...

£ Informagaes
[@) Fotos
&8 Amigos

E aproximadamente 20% dessa gente estd conectada na internet, apenas
20% e eu ndo sei porque parece que td todo mundo o tempo todo aqui,
conectado. llusdo ou ndo, estamos mais ligados... celulares e notebooks.
Mas, vivemos numa solidio acompanhada.

Yellow.
Curtir - Comentar - Compart

&

[@ 2 compartilhamentos

Escreva um comentrio.

YellowHash Hashtag
NO MEU CASO, SEM CONTRA INDICAGAO!

twitcam

De: YellowHash Hashtao

Figura 8 - http://setexperimental.wordpress.com/2012/03/18/hashtag/

# (hashtag) é o novo projeto transmedia da Set Experimental.

O titulo desse curta metragem com duragcdo de 15 minutos é apenas um
icone: “#”, conhecido na web como “hashtag”, que significa uma tag nas redes
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sociais para designar o assunto que esta se discutindo em tempo real. As hashtags
viram hiperlinks dentro da rede social e indexaveis pelos mecanismos de busca do
Google.

“#” é hiper conexao assim como o protagonista #Yellow, que esta ha mais
de 01 (um) ano sem sair de casa, viciado em internet.

1.7.5.1 A etapa transmidia

Mas # (hashtag) ndo é apenas um curta metragem e sim um projeto
transmedia numa parceria da Set Experimental com o grupo #Era Transmedia que
inclui as seguintes acdes:

_ Criacdo de personagem virtual nas redes sociais ( o Yellow tem perfil no
Facebook: https://www.facebook.com/ YellowHash Hashtag e varios amigos
virtuais).

_ Teste de elenco pelo Twittcam.

Atores foram selecionados pelo diretor para contarem uma histdria paralela
que complementa o curta apenas para a plataforma internet.

_ Webdoc. #

Durante o processo de producdo uma série de depoimentos foram gravados
nas ruas de Sdo Paulo com pessoas falando sobre o uso da internet.
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#Yellow ndo sai de casa
_ Participagdo de amigos virtuais.

E uma inovacdo, o diretor convidou colaboradores e amigos da sua rede
social na web para produzirem o curta junto com ele em troca de terem as fotos dos
seus perfis em uma das cenas durante o filme.

Além disso, o diretor Giuliano Chiaradia destaca como positiva a
interatividade do publico online com o personagem #Yellow:

“Mesmo sabendo que se trata de um personagem ficticio de
dramaturgia, as pessoas se relacionam com o Yellow pela web e
passam a dar dicas e conselhos para que ele possa sair de casa, o
perfil do Yellow passou a funcionar como um servico social na web,
um microblog onde as pessoas compartilham suas experiéncias
pessoais sobre o uso da internet” diz Chiaradia.

Um dos posts mais interessantes foi o de um internauta que, identificando a
sindrome de panico do personagem #Yellow, postou imediatamente um link de
psicologos e psiquiatras que atendem 24 horas online pelo Skype e recebem o
pagamento via cartdao de crédito.

1.7.6 Malhacao ID
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Na Campus Party, em janeiro de 2011, Giuliano Chiaradia, diretor e autor de
programas na emissora Globo, deu outros exemplos. Giuliano comentou que a
transmedia é uma acdo de conectar as pessoas pelas emocgdes. O palestrante citou
algumas acdes feitas pela internet para promover programas da Globo, como
“Geral.com”, que chegou a 12 mil seguidores no Twitter , “Malhacdo ID” , o site da
novela foi o primeiro da emissora a usar a realidade aumentada — e “Tal pai, Tal
Filho”, especial de fim de ano com o Fabio Junior e o Fiuk, case que deixou a hashtag
“#talfilhotalpai” nos Trending Topics (TT) mundial, antes, durante e depois da
apresentacdo do especial.

Trechos das campanhas podem ser vistos no endereco:

http://videoshow.globo.com/platb/especiaisdefimdeano2010/category/tal-filho-tal-
pai/

Perfis criados no microblog twitter para os personagens, comunidades no
orkut, conteldos extras e exclusivos oferecidos nos sites sdo a maneira de agir da
transmedia.

Chiaradia falou que nds brasileiros temos uma grande emocdo de ver um
conceito em diversos formatos e que a transmedia é o futuro do nosso pais.
Conceito também discutido pelo professor do Instituto de Tecnologia de
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Massachusetts, Henry Jenkins, que falou, quando veio ao Brasil, sobre como o
conceito de fa estd mudando, numa sociedade conectada como a nossa.
Compartilhar informacdes, discutir episddios de filmes, games, novelas, séries de TV,
criar as préprias histérias, interagir com os autores do seu programa favorito — tudo
isso tem hoje uma forga que ndo pode ser ignorada.

1.8 Razles de éxito a partir dos formatos adotados

1.8.1 Os Fas e seu Engajamento

Fas sdo apaixonados, e essa paixdao que eles sentem pelo seriado ou filme
gue gostam é o nivel maximo de paixdao que um consumidor pode ter por uma
marca. Como os autores explicam, esse é o maior nivel de reconhecimento que uma
marca pode chegar. E nesse ponto que os consumidores tornam-se evangelistas de
uma marca, nas palavras de Gémez (2008 apud JENKINS, 2009)

estimulos[+]experiéncia®
oo R el -
.

Twitter

? set.experimental ‘ @Setexperimental

You

m setexperimental@gmail  Tube 7experimental www.mxpeﬂmenta'.mm

2 Desenvolvimento de projeto com desenvolvimento
transmidia
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3 Definigoes de escopo

Oportunidades

mercado
ideia Roteiro suportes
projeto filmagem
' | Produto ag Publico
Analise tecnica
reendi | ibic3
empreendimento  Plano financeiro exibicdo

Riscos

3.1 Idéia

Varias sdo as motivacdes para se empreender a realizacdo de um produto
audiovisual. Elas vao das ambi¢Ges de carater artistico aquelas propriamente
comerciais. Mas sao, sobretudo, alavancadas pelo desejo de se realizar uma obra.

As ideias podem ser absolutamente originais e ancoradas nas experiéncias
pessoais do autor, como podem derivar de outra obra pré-existente.

No final das contas, seja um filme ou produto audiovisual em qualquer
formato e duracdo, seja uma obra voltada ao segmento televisdo, Internet ou
telefonia celular, hd sempre um longo processo a se percorrer.

Nao basta haver uma boa idéia; ela deve estar solidamente amparada por
um projeto de realizacdo no qual os riscos sdo medidos, as oportunidades
balanceadas e possibilidades avaliadas com rigor.

3.2 Projeto

Passado o periodo de concepcdo, alguém devera ficar responsavel pela
paternidade do projeto — em geral uma produtora audiovisual. O roteiro precisa ser
exaustivamente desenvolvido e, chegando-se a uma versao satisfatdria, dissecado
em todas as suas demandas de produgado.

A isso chamamos “Andlise Técnica”: um processo de trabalho conjunto
entre produgdo e dire¢ao que resulta na identificagdo de todos os fatores de
producado e de todos os elementos que intervém na cena e em seu entorno, o set de
filmagem/gravagao.

E a partir dessa analise técnica minuciosa que comecamos a ter as bases
reais do que custara a realizacdo do produto e poderemos projetar seus posteriores
custos de langamento e comercializagao.
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Dimensionar os recursos necessarios para cobrir este orcamento implica a
montagem de um plano financeiro, isto é, a identificagao de quais serdo as fontes de
suprimento de recursos que custeardo a realizagao do produto.

Este plano, de cujo sucesso dependera a futura filmagem, certamente
sofrerd mudancas e ajustes ao longo do tempo, mas nao pode deixar de ter uma
linha mestra que o oriente.

3.3 Mercado

Imaginemos em nosso exemplo hipotético que consigamos reunir as
condicdes materiais e financeiras para empreender a realizagdo, isto é, para
executar, pos-produzir e lancar o produto no mercado. Nesse caso, entra uma
terceira etapa que implica em planejamento estratégico e planificagcdao de filmagem.
Ha a montagem de uma equipe que agregue multiplas competéncias, dada a
natureza industrial e o carater de arte coletiva do cinema e do audiovisual.

Sempre estamos tratando da montagem de uma linha de produgao, que
ndo acaba I3 na ponta da esteira, quando temos o produto “embalado”. Mas sim,
guando este chega ao mercado, por qualquer meio, e é fruido pelos espectadores.
Ou seja, quando é dado o acesso aos consumidores.

Antes mesmo de pensarmos o cinema e o audiovisual como artes, devemos
compreendé-lo como um meio de comunicacdo de massas. Sendo assim, existe o
l6gico desafio de entender o que o publico deseja ver, ou de outro ponto de vista, o
gue podemos fazer que possa interessar a tal publico genérico e indeterminado, as
platéias a serem conquistadas.

3.4 Suportes de Producao e Distribuicao

Complexo e exigente, esse longo processo, da linha de produgdao ao
mercado consumidor, envolve muitas vezes dezenas, centenas ou até milhares de
agentes atuando. A equipe de produgao, os fornecedores, os servigos de logistica, os
servicos agregados, até os orgaos publicos normatizadores e as empresas publicas e
privadas que, por forga do sistema brasileiro de produgao, também estao envolvidas
No processo.

Todo esse esforgo, que pode envolver muitos milhares e até alguns milhdes
de reais, pode ser frustrante se no final do processo ndo houver audiéncia para
acolhé-lo. E nesse momento que intervém o servico do intermediario, no melhor
sentido possivel.

As empresas de distribuicdo cumprem aqui, na ponta do processo, ou
mesmo quando intervém durante ele, um papel fundamental. A elas cabe o desafio
de encontrar canais de conexdao primeiro com o parque exibidor e, na seqiiéncia,
com os mercados de video e TV.
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3.5 Publico

“A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposicdes que moldam tanto
decisdes de programacao quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram
tidos como passivos, 0os novos consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores
eram previsiveis e ficavam onde se mandava que ficassem, os novos consumidores
sdo migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos sao
mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi
silencioso e invisivel, os novos consumidores s3o agora barulhentos e publicos.”

3.6 Competitividade do projeto em si

Dawnson’s Creek teve grande éxito em seu website Dawnson’s Desktop,
mas nao na série de TV. O site “representava os arquivos de computador do
personagem-titulo (da série) (...) e era atualizado todos os dias, preenchendo o
espaco entre os episédios exibidos”?

The Matrix teve maior éxito junto aqueles que consumiram algum produto
derivado, nao sendo tdao compreendido pela critica tradicional. “Os irmdos
Wachowski ndo apenas licenciaram ou subcontrataram, esperando pelo melhor, eles
escreveram e dirigiram pessoalmente conteudos do game, esbogaram cenarios para
alguns dos curtas de animagdo e co-escreveram algumas das historias em
quadrinhos. Para os fas, o envolvimento pessoal deles tornou esses outros textos de
The Matrix uma parte fundamental do “canone”. N3ao havia nada de periférico
nessas outras midias, Os cineastas correram o risco de se indispor com os
frequentadores de cinema ao tornar esses elementos tao essenciais a evolugao da
narrativa. Ao mesmo tempo, poucos cineastas ficaram tao abertamente fascinados

com o processo de autoria cooperativa”.?

A Bruxa de Blair formou publico com iniciativas na internet anteriores ao
langamento do filme.

Criar um projeto no conceito transmidia ndao é um pote de ouro achado no
fim da tempestade e apontado por um arco-iris magico, mas possibilita outras
formas de atingir e dialogar com o publico, multiplicando os caminhos para o
sucesso do projeto.

3.7 Competitividade por segmento de mercado.
“Enquanto o foco da velha Hollywood era o cinema, o0s novos
conglomerados tém interesse em controlar toda a industria do entretenimento. A

! Jenkins,2009 [2006], 47
2 Jenkins,2009 [2006], 163.
® Jenkins,2009 [2006], 159
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Warner Bros.® produz filmes, televisdo, musica popular, games, websites,

brinquedos, parques de diversao, livros, jornais, revistas e quadrinhos”.*

“Cada vez mais, as narrativas estdo se tornando a arte da construcdo de
universos, a medida que os artistas criam ambientes atraentes que ndo podem ser
completamente explorados ou esgotados em uma Unica obra, ou mesmo em uma
Unica midia. O universo é maior que o filme, maior, até do que a franquia — ja que as
especulacdes e elaboracbes dos fas também expandem o universo em varias

direcBes””.

Quanto mais detalhado é o projeto de entrelagamento da narrativa nas
multiplataformas, mais tempo o consumidor terd que se dedicar para imergir na
trama e compreender tudo o que lhe é disponibilizado e, consequentemente,
consumir todos os produtos adicionais.

Os produtos derivados ndao devem concorrer entre si, mas fomentar a
experiéncia complementar.

“Podemos entender melhor como opera o novo modo de narrativa
transmidia examinando mais de perto algumas das interconexdes entre os diversos
textos de Matrix. Por exemplo, no curta de animacao Final flight of the Osiris (2003),
a protagonista, Jue, sacrifica a propria vida para entregar uma mensagem a
tripulacdo do Nabucodonosor. A carta contém informacdes sobre as maquinas que
abrem caminho em dire¢ao a Zion. Nos momentos finais do anime, Jue joga a carta
numa caixa de correio. Na abertura do game Enter the Matrix, a primeira missdao do
jogador é resgatar a carta do correio e leva-la a nossos herdis. E as cenas de abertura
de Matrix Reloaded mostram os personagens discutindo a “Ultima transmissao de
Osiris”. Para as pessoas que véem apenas o filme, as fontes de informacao
permanecem incertas, mas quem tem a experiéncia transmidia desempenha um
papel ativo na entrega da carta e pode rastrear sua trajetéria por TRES midias

diferentes”®.

Para além da compreensdao de uma narrativa mais completa ha a
possibilidade de desenvolver identificagdes entre publico e personagens nao
exploraveis em uma unica midia. “Niobe tira Morpheus do centro de Matrix
Revolution como se um personagem menor estivesse ofuscando um protagonista
consagrado. No entanto, nosso sentimento em relagao a Niobe depende do fato de
termos ou ndo jogado o game Enter the Matrix. Alguém que tenha jogado o game
passou, talvez, cem horas controlando a personagem Niobe, em comparacdo as
menos de 4 horas assistindo a Morpheus nos filmes; lutar para manter a
personagem viva e completar as missdes resultaria em um vinculo intenso, que ndo
seria experimentado por espectadores que a viram apenas em algumas cenas na
tela”’

* Jenkins,2009 [2006], 44

® Jenkins,2009 [2006],161
® Jenkins,2009 [2006], 145
7 Jenkins,2009 [2006],179
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4 Brand do produto/projeto

4.1 Identidade Visual e especificidades de linguagem

Como lidar com diferentes publicos e especificidades de linguagem?
Precisamos conhecer o publico, mas mais do que isso entender qual o real
significado do nosso produto.

Um caminho indispensavel para que possamos trazer o espectador para
dentro do ambiente do nosso produto é conseguirmos unificar a linguagem de
comunicacdo, através de suportes visuais, sonoros, gustativos, tateis ou olfativos de
forma que toda nossa comunicacdo converse entre si. Utilizar os cinco sentidos é
uma forma de despertar sensagbes envolventes e marcantes, fazendo com que os
espectadores cheguem ao ponto de declarar “isso faz sentido”. Compreendendo que
guando temos uma comunicagao condizente com as expectativas do usuario e com
um significado pregnante, o sentido, ou melhor, os sentidos se mostram presentes e
marcantes.

A respeito disso, o autor e pesquisador Dan Ariely (Previsivelmente
Irracional) diz que somos seres estritamente irracionais e tomamos a maioria das
nossas decisGes baseados pela emocdo. “Somos pedes de um jogo cujas forcas nao
conseguimos compreender”, escreve ele para definir o ser humano da perspectiva
da economia comportamental.

Ex: Dan Ariely

No contexto da transmidia, encontramos muitas possibilidades para fazer
com que os espectadores, consumidores, usudrios ou simplesmente as pessoas,
sintam-se envolvidos com as histérias e percebam nelas um significado maior do que
simplesmente mais um filme, ou mais uma série de TV.

Ex.: Pedra.

A narrativa transmidia é a arte da criacdao de um universo. Para viver uma
experiéncia plena num universo ficcional, os consumidores devem assumir o papel
de cagadores e coletores, perseguindo pedagos da histdria pelos diferentes canais,
comparando suas observagdes com as de outros fas, em grupos de discussao on-line
e off-line, e colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e
energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.

Para que isso aconteca de forma unissona, precisamos ter em mente e agir
conforme um propdsito unico, algo que nos diferencia dos demais e nos enquadra
em um patamar de exclusividade:

O que estd sendo feito?
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Como esta sendo feito?

Por que esta sendo feito?

Ex: Simon Sinek

4.2 Estratégias de marketing e comunicagao dos produtos

O que é marketing?

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e
seu publico interessado.

Fonte: AMA (American Marketing Association)

Também pode ser entendido como a arte de tirar a maior quantidade de
dinheiro do bolso do cliente, desde que:

* Elefique satisfeito
* Compre de novo

* Fale para os outros comprarem de vocé

Como fazer? Estratégia dos 5 M’s
* Missao
* Moeda
* Mensagem
* Midia

* Mensuragao

Quebrando paradigmas:

Usando a convergéncia e as midias digitais para ganhar notoriedade e poder
de disseminagdo. “A Tecnologia esta tirando o poder dos editores, jornalistas,
intermediarios e da elite da midia. Agora sao as pessoas que estao no controle.”
Rupert Murdoch, empresario da midia.

Ex.: Companhia Dafra
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Por outro lado a construgao de lealdade também se fortalece quando a
marca/empresa/produto entende que a comunicagdo ndo é mais de um para um, ou
um para muitos e comecga a estabelecer relacionamentos verdadeiros e experiéncias
de troca personalizadas. Esse equilibrio de forcas faz com que os espectadores ou
consumidores fagam parte do processo e se sintam engajados com a mensagem ao
ponto de dissemina-la e, mais do que isso, de recomendar, dar seu veredicto positivo
e crivel aos membros do seu circulo social.

Ex: EA Sports — Tiger Woods Golf

Isso acontece porque a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interagdes sociais com outros. Cada um de nds
constréi a prépria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de
informacgdes extraidos do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos
guais compreendemos nossa vida cotidiana.

Ex: O Vidiota

As midias digitais potencializaram nossa possibilidade de sermos ouvidos,
reconhecidos, identificados e consumidos. Como exemplo disso, podemos citar
ferramentas como Flickr, Linkedin, Vimeo, Youtube, Facebook, Orkut, Foursquare,
Pinterest, Behance, blogs etc.

Além disso, ainda temos a possibilidade de trabalhar midias tradicionais,
mas que também nos apresentam boas chances de construgdo de relacionamento
verdadeiro com os consumidores/espectadores e aumentam as chances de
disseminagcdo da nossa mensagem: totem interativo, cinema, pec¢a teatral,
projecoes, HQ, revista, revista digital, produtos, ambientes imersivos.

Ex.: Galinha Pintadinha

5 Produ¢ao transmidia

5.1 Produto principal

Pensar em um produto principal e ainda se preocupar com produtos
derivados faz com que tenhamos um envolvimento muito maior com o projeto.
Gerar produtos derivados a partir do conceito de transmedia é com certeza um
gasto a mais, tanto de tempo como financeiro, mas também a possibilidade de
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maior arrecadagao e impacto com publicos distintos e heterogéneos talvez nunca
imaginados.

Ex Basico: 13th Street

Como se diferenciar, diante de tantas possibilidades e op¢des? Estratégia do
Oceano Azul: Matriz de 4 varidveis

|
— Nova CurvadeValor —

Figura 9 -

Ex: Cirque du Soleil

Alto R rg!mig'm and Barnun & Balley Sl 8
""" \
- % s ,’/ \
o e N e st A
- ~ - \
» - ~ - ’ / : \
\
/ o — — \\
’ - s \
/I - £ - \\ Cirque du Soleil
’ ¢ ¢ \ \
A \
’ circos regionals \
’
K b mencres \‘\
v N
Baixo
prego Astros Espeticuios Descontos Espeticulos Diversio e Vibragio e Piadeiro Tema Ambiente Virias Mdsicas e
circensos com animals  para grupos em vérios humor perigo Unico refinadopara  produgBes danrgas
picadeiros os artisticas
espectadores
Figura 10 -

5.2 Produtos derivados

O produto principal (livro, filme, histéria em quadrinhos, seriado televisivo
etc.) pode derivar para tramas paralelas que expandem a histéria central, criando

um vinculo com o leitor/espectador/ouvinte que o incentiva a garimpar fragmentos
da narrativa em diferentes lugares.
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Ex.: Bravura

6 Produgao transmidia

6.1 Procedimentos juridicos

“Os acordos atuais de licenciamento asseguram que todos esses
produtos sejam periféricos aquilo que, em primeiro lugar, nos atraiu a histéria
original. Sob licenciamento, a empresa de midia central — quase sempre
produtores do filme — vende os direitos de fabricacio de produtos, com
atualizagcOGes de seus recursos, a um terceiro, geralmente ndo associado; o
licenciamento limita o que pode ser feito com os personagens ou conceitos,
para proteger a propriedade original. Em pouco tempo, o licenciamento abre
caminho para o que o pessoal da industria estd chamando de “cocriacdo”. Na
cocriagdo, as empresas colaboram desde o inicio para criar conteudos
considerados adequados a cada um dos setores, permitindo que cada meio de
comunicacdo gere novas experiéncias ao consumidor e aumente os pontos de
acesso a franquia.

O atual sistema de licenciamento normalmente gera obras
redundantes (ndo permitindo novos antecedentes dos personagens ou novo
desenvolvimento do enredo), diluidas (solicitando ao novo meio de
comunicac¢do que duplique, sem originalidade experiéncias mais bem realizadas
pelo antigo), ou permeadas de contradi¢Ges grosseiras (falhando em respeitar a
consisténcia que o publico espera da franquia). (...) Produtos de franquias sdo
orientados demais pela légica econdmica e ndao o suficiente pela visdo

.. »8
artistica”".

6.2 Planejamento da producao
6.3 Nao é uma ciéncia exata, mas tem la suas leis.

Diferentemente de outras profissdes, ligadas as ciéncias naturais ou exatas,
a produgdao cinematografica, vista como disciplina, ndo pode ser rigorosamente
enquadrada como “cientifica”. Ela ndo se sustenta em equagdes nem em leis, mas
tem paradigmas bastante peculiares que |he dao sustentagdo. Se quisermos
simplificar, podemos falar de regras e normas, mas, seja qual for o ponto de vista
adotado, estd claro que existem condutas universais a serem seguidas, bem como
métodos que exigem certo rigor.

E enganoso pensar que este é um oficio marcado pela capacidade de
improvisagao. Ainda que esta seja uma das virtudes necessdrias ao bom produtor, a

¢ Jenkins, 2009 [2006], 149.
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improvisagdao sempre nascera do planejamento prévio e o conflito deste — ou o
ajuste deste — com as forgas da dinamica real.

Vamos citar um exemplo. Planejamos uma didria de filmagem em
exteriores. A previsao do tempo ndao nos da seguranga, mas ficamos tentados a
arriscar, pois nosso cronograma nos empurra nesta dire¢ao. Essa presumivel didria
exige uma logistica complexa e preparagao prévia do set e seu entorno. Que fazemos
neste caso? A resposta pode ser obliqgua e uma composicao de fatores. Mas seja qual
for o caminho que tomarmos, é imperativo que nao sejamos surpreendidos.

Entdo a producgdo é, sobretudo, a capacidade de nos anteciparmos aos fatos
e de planejarmos o futuro imediato com folga.

6.4 Por onde come¢amos o planejamento entao?

Pelo comecgo. Essa reposta simples e direta, aparentemente ébvia, ndo é um
reiterado sofisma. Ela esconde habilmente um sentido mais amplo e complexo que
nos cabe desvendar, qual seja: onde é exatamente o comeco?

Se estamos falando da producdo e seu planejamento, o comeco é sempre a
palavra. A palavra encadeada, articulada e descritiva, que propde e define a agao.
Essa palavra estruturante é o roteiro. O roteiro literdrio sempre sera o ponto de
partida. Sua leitura cuidadosa e repetida é imprescindivel e representa o comego de
nossa agdo como produtores. E da leitura interpretativa que nasce a mais exata
“andlise técnica”, conforme ja tivemos a oportunidade de experimentar. E a andlise
técnica — ou decupagem de produgao, tomando certa licenga poética no uso do
jargao e neologismo “decupar” — é, por sua vez, a base de tudo. Da andlise técnica
depende a correta orgamentagdo e, em ultima analise, a planificagdao de filmagem.

Mas a analise técnica sempre esconde sutilezas, que se resolvem pela
experiéncia e acuidade de quem estd lendo e interpretando o roteiro ou pela simples
acao de perguntar. A comunicagdo entre os departamentos do filme, que vao se
estruturando durante a pré-produgao deve ser um ponto de apoio para o
desenvolvimento da analise técnica.

6.5 E o que acontece quando desencadeamos a operagcao de
planejamento?

Ai comecamos de fato a realizacdo de um filme ou qualquer outro produto
audiovisual. Ele comeca a objetivar-se e a transformar-se em um ente, de fato,
guando comegamos o planejamento. Até entdao ele era propdsito, ideia, roteiro,
intengdo. Ou mesmo pura prosa e dramaturgia enquanto roteiro. O que o diferencia
daqueles outros milhares de congéneres, que habitam tantas gavetas ao redor do
mundo, é que agora ha uma paternidade e, portanto, vida pela frente. Essa
paternidade chama-se produgao.
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De posse da analise técnica, do orgamento, do cronograma e,
evidentemente, dos recursos, nos cabe disparar o processo. Um processo que se
divide pedagogicamente em etapas, cada qual com seus principios e métodos, mas
unidas entre si de forma indissoluvel por um Unico objetivo: realizar a obra.

Conforme ja foi visto, de maneira preliminar, as etapas nao obedecem a
divisbes temporais rigorosas. Elas se imbricam e acontecem as vezes de forma
simultanea.

De qualquer forma, o pior pecado que pode ser cometido é de iniciar-se
uma etapa sem que a anterior, sua pré-condi¢ao, esteja suficientemente madura.
Isto é particularmente grave quando se trata de desencadear as etapas de pré-
producao e de filmagem.

7 Distribuicao em multimercados e plataformas

7.1 Distribuicao do produto principal

Langamento e comercializagdo: finalizada a pds-produgao e estando de
posse de uma master, de um negativo e/ou internegativo, ja estamos habilitados a
reproduzir as cépias comerciais do filme ou a realizar o encoding da obra para
exibicdo em formato digital. Algumas das principais agdes desta etapa ja comegam
durante a pés-produgao, tais como a criagdo do trailer, design visual, pegas graficas e
anuncios, mas principalmente é realizado o planejamento geral de comunicagao
para que a carreira comercial do filme deslanche. Isso vale também para séries de
TV, que podem até prescindir de outras formas de midia e divulgagao, além daquelas
proporcionadas pelo préprio canal de TV. Nesta etapa sdo realizadas as pré-estreias
e todo o plano de comunicagdao entra em marcha para criar o necessario suporte e
reforco para o lancamento da obra. A carreira de um filme em salas costuma durar,
em um pais como o Brasil, de quatro a seis meses.

O produto principal de um projeto transmidia terd o maior enfoque na
distribuicao e divulgacao, mas pode ser apoiado anterior ou posteriormente por seus
produtos derivados.

No caso de The Matrix (1999)°, o produto principal desdobrou-se em uma
trilogia. O pré-langamento ja fomentava a busca pela complementacdo deste
produto. Com a pergunta “o que é a Matrix?”, iniciava-se uma legido de
consumidores pré-produto que buscavam a resposta a essa indagagao na internet,
criando expectativas, divulgagao e uma comunidade virtual pré-narrativa. Os filmes
eram langados como se a trama fosse cotidiana as pessoas; era necessario imergir na
Matrix para compreender sua continuidade. O segundo filme ndo reapresenta seus
personagens e termina prometendo uma melhor ciéncia do que estd acontecendo

° Referéncia de abordagem “Cultura de convergéncia”, capitulo em busca do unicérnio de
origami.
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apenas ao assistir ao terceiro filme. Enquanto isso, proliferavam os produtos
derivados, ja que as pistas plantadas pelo filme e pela internet seriam
compreendidas apenas se o jogo ou os filmes para web fossem consumidos. O
espectador vira companheiro de Neo na descoberta dessa outra realidade.

Dados:

*  Matrix Reloaded (o 22 filme, de 2003) obteve UsS 134 milhdes de
lucro nos primeiros 4 dias apds o langamento.

* O game teve mais de 1 milhdo de cdpias vendidas na primeira

semana.
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Figura 11 - estratégia de veiculagao dos produtos em The Matrix

7.2 Distribuicdao dos produtos derivados

Os produtos derivados constituirdo a grande oportunidade de o consumidor
interagir e até de se converter em produtor. O publico dialoga com a narrativa e nao
mais assiste a um mondlogo.

Midias  diferentes  atraem nichos de mercados  diferentes,
consequentemente, ha atragdo de multipla clientela.

Uma histéria concebida desde o inicio em termos transmidiaticos.
Uma nova interpretagao adaptada e ndo uma mera derivagao.

Produtos pensados como franquias de uma ideia.

Lembre-se: “Cada vez que deslocamos um espectador, digamos, da
televisdo para a internet, ha o risco de ele ndo voltar mais”.

7.3 Acompanhamento dos direitos conexos dos produtos derivados.

Segundo o website do Ministério da Cultura do Brasil:
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Direito de Autor é o direito que o criador de obra
intelectual tem de gozar dos produtos resultantes da reproducdo, da
execucdo ou da representacdo de suas criagoes.

Ja os Direitos Conexos tém como finalidade a protecao dos
interesses juridicos de certas pessoas ou organizagdes que
contribuem para tornar as obras acessiveis ao publico ou que
acrescentem a obra seu talento criativo, conhecimento técnico ou
competéncia em organizacao.

Os titulares de direitos conexos sdo: o artista, sobre sua
interpretacdo ou execucdo; o produtor de fonogramas, sobre sua
producdo sonora; e o organismo de radiodifusdo, sobre sua
emissao.

Como se pode acompanhar as transformacgdes, contribuigdes e criagdes em
cima do trabalho de todos estes titulares “oficiais” dos direitos da narrativa, em
narrativas que sao complementadas - e até recriadas - por comunidades de fas, sdao
trocadas e exibidas em meios alternativos, sdo comunicativas em varios meios
permanecendo como tragos autorais?

8 5. Checklist, recapitulando a produ¢ao no conceito
transmidia

8.1 Panorama da Industria cultural contemporanea e os desafios das
transformagdes midiaticas no segmento do audiovisual

Narrativa transmedia significa criar uma nova experiéncia ao fa de uma
marca, produto, servico ou personagem, partir de um conteudo principal gerar o
engajamento do publico alvo para que todos possam criar e através de plataformas,
meio ou midia possam produzir novos conteudos, interagindo com o melhor de cada
midia, possibilitando visibilidade e resultados positivos que levem a
transversalizagao.
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Figura 12 -

FOCO 01:

Os 03 “C” da criatividade moderna 3.0:
VIUNIT CREAT CR 5
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Figura 13 -
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FOCO 02:

f ANsiredid.

A partir de um conteudo principal gerar o engajamento do publico alvo
para que todos possam criar e através de plataformas, meio ou midia
possam produzir novos conteudos, interagindo com o melhor de cada midia,
possibilitando visibilidade e resultados positivos que levem a transversalizacao.
Isso se aplica tanto para a Marca, Produto, Servigo ou Persongens.

Pea nente.

Multiplicidade sobre continuidade;

Construcao de Mundos;

Serialidade;

Nao deve ser redundante ou contraditoria;

Conteudo € Rei e auto-suficiente em seus préprios termos;

Engajar o publico por meio de diferentes abordagens, em diferentes midias;
Formar comunidades, unir as pessoas, gerar comentarios;

Permitir a remixagem do conteudo;

Explorar o melhor de cada midia e fazer tudo o que lhe permite a ferramenta.

1 ‘ set.experimental ‘ @Setexperimental

You

gsetexpemmenbalﬁgmall Toke 7experimental www.setexpenmem;al.com

Figura 14 -

NOS PROXIMOS 5 ANOS:
TELAS FLEXIVEIS, BATERIAS DURADOURAS, RECONHECIMENTO AVANGADO DE VOZ E FACE,
REALIDADE AUMENTADA E NANO TECNOLOGIA INTELIGENTE.

VIVEREMOS EM UMA SOCIEDADE EM TEMPO REAL, ORIENTADA PARA
A SOCIALIZAGAO VIRTUAL E A GAMEFICACAO PARA ASSIMILAGAO RAPIDA. (3%
(A logica dos games para redirecionar a relagao marca e cliente). CANNES2011

] f set.experimental ‘ @Setexperimental
You

Q setexperimental@gmail  TUbé 7experimental www.setexperimental.com

Figura 15 -
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O Programa MERCOSUL Audiovisual faz parte da Reunido Especializada de
Autoridades Cinematograficas e Audiovisuais do MERCOSUL (RECAM), que é o 6rgdo
consultor do MERCOSUL na tematica cinematografica e audiovisual, formada pelas
autoridades governamentais nacionais no tema.

A Entidade Executora do Programa é o Instituto Nacional de Cine y Artes
Audiovisuales (INCAA) da Argentina e o financiamento é da Unido Européia e
MERCOSUL.

Equipe:

Autores: Beto Rodrigues, Leonardo Mizzoto, Giuliano Chiaradia, Marilha Naccari.
Organizadores: Marilha Naccari, Sandro Brincher.

Revisor: Sandro Brincher.

Tradutora: Nora Silva.
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GABARITOS DE AVALIACAO
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Quanto ao médulo Modelos de distribuicdo e difus&o ministrado por

Beto Rodrigues, quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo

e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4T[]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa
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Quanto ao médulo Modelos de distribuicdo e difus&o ministrado por
Giuliano Chiaradia, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao modulo Conceitos relacionados ministrado por Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1
péssimo e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa
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Quanto ao modulo Experiéncias Nacionais e Internacionais ministrado por

Giuliano Chiaradia, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6,

sendo 1 péssimo e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa
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Quanto ao modulo Definicdes de escopo ministrado por Beto Rodrigues,
quantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6
excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao médulo Brand do Produto/Projeto ministrado por Leonardo
Minozzo, quantifique sua satisfagdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6
excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao moédulo Producédo Transmidia ministrado por Leonardo Minozzo,

guantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6

excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa
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Quanto ao modulo Producao Transmidia ministrado por Beto Rodrigues,
guantifique sua satisfacdo em uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6
excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao modulo Distribuicido em multimercados e plataformas
ministrado por Beto Rodrigues, quantifique sua satisfagdo em uma escala
de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa



Quanto ao modulo Checklist, recapitulando a producdo no conceito

transmidia ministrado por Giuliano Chiaradia, quantifique sua satisfagdo em

uma escala de 1 a 6, sendo 1 péssimo e 6 excelente.

Didéatica
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5]]6

Dominio de conteldo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia com o objetivo da oficina
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Material de apoio

Péssimo Excelente
(11 []2[]13[]4([]5]]6
Compreenséao

Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Informacdes novas
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Relevancia para sua formacéao
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Completude do modulo
Péssimo Excelente

[11[]12[]3[]4[]5][]6

Carga horaria
[ ] Curta [ ] Suficiente [ ] Longa

46



Programacao: Oficina - A Criacdo Transmidia

Abertura/Credenciamento

1. Modelos de distribuicdo e difusdo

09:00-10:00 a) Modelo Tradicional Beto Rodrigues
10:00-11:00 b) Novo Modelo — multiplos mercados e plataformas Giuliano Chiaradia
11:00-12:00 PROGRAMA MERCOSUR AUDIOVISUAL Guillermo Saura
12:00-13:00 c) Potencial de Ocupacéo entre as diferentes midias Giuliano Chiaradia
14:00-16:00 2. Conceitos relacionados
Crossmedia Leonardo Minozzo
Branded entertainment Leonardo Minozzo
Transmedia Leonardo Minozzo
Mindshare Leonardo Minozzo
16:00-18:00 3. Experiéncias Nacionais e Internacionais

a) experiéncia de Produtos recentes
plataformas.

b) razdes de éxito a partir dos formatos adotados

que ocuparam maultiplas

Giuliano Chiaradia

Giuliano Chiaradia

4. Desenvolvimento de projeto com desenvolvimento transmidia

09:00-13:00 I. Definicbes de escopo
a. Mercado Beto Rodrigues
b. Publico Beto Rodrigues
c. Competitividade do projeto em si Beto Rodrigues
d. Competitividade por segmento de mercado. Beto Rodrigues/
Leonardo Minozzo
14:00-16:00 Il. Brand do produto/projeto
a. ldentidade Visual e especificidades de linguagem Leonardo Minozzo
b. Estratégias de marketing e comunica¢ao dos produtos Leonardo Minozzo
16:00-18:00 Ill. Produgédo transmidia

a. Produto principal
b. Produtos derivados

Leonardo Minozzo
Leonardo Minozzo

09:00-11:00 I117. Produgéo transmidia
c. Procedimentos juridicos Beto Rodrigues
d. Planejamento da producgéo Beto Rodrigues
1V. Distribuicdo em multimercados e plataformas

11:00-13:00 a. Distribui¢cao do produto principal Beto Rodrigues

14:00-15:00 b. Distribui¢cdo dos produtos derivados Beto Rodrigues

15:00-16:00 c. Acompanhamento dos direitos conexos dos produtos derivados. Beto Rodrigues
5. Checklist, recapitulando a producao no conceito transmidia (2 horas)

16:00-18:00 a. Panorama da Induastria cultural contemporanea e os desafios das Giuliano Chiaradia

transformag¢des midiaticas no segmento do audiovisual
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