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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo a concepcdo do plano de negdcios da empresa
Imersa, produtora de contetdo que utiliza o modelo de Transmidia Storytelling para a
concepgdo do produto Memorias Imersivas, onde uma historia é contada através de multiplas
plataformas de conteudo, buscando atuar em momentos especiais para as pessoas, cOmo
casamentos, formaturas e viagens retratando-os de uma forma muito mais completa, verdadeira
e memoréavel. Para justificar a relevancia da empresa e o impacto possivel de seu produto foi
feita uma abordagem tedrico-empirica acerca da evolucdo do comportamento do consumidor
em relacdo as historias, narrativas e, consequentemente, conteido que passaram de meios
fisicos a digitais. E depois associando esses aspectos tedricos ao modelo de negdcios que sera

apresentado em partes.



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt sttt s ettt bbb s s et s s e s s an st an st
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Do significado das narrativas e do Storytelling & materializacdo do conteldo digital..........cc.cccevrerririnninciinncen, 11
2.2 O Comportamento do consumidor das NOVAS MITIAS ..........cc.ceiiieririeiii ettt e e eraane e 13
2.3 O papel e a importancia do contetdo gerado por USUArIoS (CGU) .......coviiiiiiiiiinieiicece st 16
2.4 Os diferentes tipos de criadores de contelido digital ...........cc.ceiiiiiiiicii e 18
2.5 Influenciadores digitais, os impactos de cada tipo de INfIUENCIAAON ............ccoiriiiicir e 22
2.5. 1 MiICIO INFIUBNCIAIOIES ... ...ttt sttt b ettt e b e e e et e e eneebeebeebeseebe e eneeneeneanas 22
2.5.2 MACKO INFIUBNCIAUOTES. ... .ottt ettt b ettt ettt b e bt e bt e be e e et et eneebeebeebe st e be e eneeneaneanas 23

2.6 Os diferentes tipos de consumidores de conteudo digital do monomidia ao transmidia e como eles interagem com esse
CONEBUAD ...ttt ettt et et et et et et e e heeteebeebe st e st eseeaeebeebesbe b enbessensebeebeebesbenbessensabeebeebesbenbessensebeebesbestenbeseensassarea 26

2.7 Transmidia Storytelling: Significado, aplicacdes e como essa técnica representa o futuro da producéo de contetido para

S PIOXIMAS GETAGOES. ...veuvverieeresteteieteeeteeetesestesesteteseasentete s e et esesbeseseabensebe s e et eseebeE e s e b e R e ebe st eben e b e b e e b en b ebe st et ene et ebeneebe e enesenens 31
3 ASPECTOS METODOLOGICOS
4 RESULTADOS E DISCUSSAQ .....oovecieeeeieeee ettt s aes st sa s sansessasn e 39
4.1 RESUMO EXECULIVO ...ttt sttt ettt ettt e b et e st e £ e bt ek s b e et es e b e e b e e ke s ee e e en s as e e bt abesbeabestenteneenennis 39
L @ o (T [0 (0 S T=] AV ol o OSSPSR 40
O T = Yol (=T 1S 1o TSSOSO 40
4.2.2 DiferenCial TECNOIOGICO ........coveiiiiieiieteeite ettt b ettt b ettt e b en s 44
4.2.3 PeSqUISa € UESENVOIVIMENTO. .....cviuiiitiiitiiiit ettt bbbt b ettt b e ren s 46
L @ 1V 1= (o o [ o LSO 48
T O =T o1 (=T OSSPSR 48
B O g oo 17 1 =1 T OSSO U PP OPPTPPRPRPRPION 53
e T B o oo [0 =1 OSSPSR 54
4.3.4 PartiCipacao NO IMEICAUO ........eiuiiiieieiti ettt ettt ettt b bt sb e bt s e bt bt eb e s bt b et es e b e e bt et sb e b e e neebeaneanis 55
4.4 Capacidade EMPIESATIAL..........cciiiiiiiiieii ettt b bbb e st e bbb s b e bt e a b e bt bbbt et neens 56
110 =L 7= F TP TP TP U TP RSP PR PP PPPTPPRPRPRPON

4.4.2 Empreendedores

4.5 Estratégia de Negdcio

4.5.1 — AnAlise dO MaCrOBMBIENTE ........cueieiiiiieiitee ettt sttt ettt neer e e ene s 65
4.5.2 — ANAliISE A0 MICTOAMDIENTE: . ...e.eitiieteieieiiit ettt ettt sttt sttt ettt s ettt e et ettt ne st e s e st ere e ene s 76
4.5.3 — AMEAGAS € OPOITUNIAAAES ........eiveuieiiiiieieiiete ettt b bbbttt b bbbt et et e bt e bt st e b et e s e ene b 78
4.5.4 — PONOS FOITES 8 FIACOS ...ttt ettt b bbb e st b bt bbbt e s e b e e bttt s b e b et e s e ene et 78
45,5 ODJEEIVOS. ...ttt h bbbkt bR E bR E bR SR b e oA £ SR £ R e AR b b e e e e R e Rt bbb et s e ene et 79
4.5.6 — EStrategias € ESTAGIOS. ... c.viveirieieieteieteiiite sttt ettt etttk ettt sttt ettt n bttt ettt ene bt st renrene s 79
4.6 — PlanN0 08 MAIKELING ....e.veuieiieiiitieiesie ettt ettt et et e st et e et e te st et e e es e e b e e be et e s e et e e entebeebeabesbesbestenseneenennis 81
4.6.1 — EStrategias 08 VENUAS. .........veiiiiiiiiieiiteiiie ettt bbbtttk bbb bbbt b et b bbb en s 81
4.6.2 Diferencial CompPetitivo A0 PrOQULD .........cviveiriiiiisieice ettt ettt ene s 82
T B 1 1 4 11T Lo SO SOPSPRTRSPRR 82
4.6.4 POITEICA 8 PrECOS .....euteiiitetiiteteseet ettt b ekt bbbt b bt bbb b bt bbbt b et ne bbb s 83
4.7 CANVAS T8 FESUMO ...veuvervesiestereetestestessestesteseaseasestessessessesesssasessessessesseseessaseeseabessesseseessaEeebeebeneesse e en s et e ebeabeabeabeseenseseenenss 84
5 CONSIDERAC()ES FINALS bbbttt bbbt et b e e b e bt e R bt ehe et e e bt e R b e bt et e b e e n b e eb e et b e et nne e 86

REFERENCIAS ...ttt eeeeeeet ettt et et et et et et et e eeeees et et et ee ettt st et e et etes et et et et ettt e e aeees et eeee et et e e st e et et es et et et et et et et naneeeeseeeenensesreres 88



1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo geral a concepcao do plano de negdcios da empresa
Imersa, produtora de conteddo que utiliza o modelo de Transmidia Storytelling para a
concepgdo do produto Memorias Imersivas, onde uma historia é contada através de multiplas
plataformas de conteldo, buscando atuar em momentos especiais para as pessoas, cOmo
casamentos, formaturas e viagens retratando-os de uma forma muito mais completa, verdadeira
e memoravel.

Cumpre ressaltar a evolucdo do comportamento do consumidor em relacéo as historias,
narrativas e, consequentemente, conteido que passaram de meios fisicos a digitais. Foi feita
uma andlise do significado implicito que essas representam e como elas fazem parte da
identidade dos individuos e da sociedade coletiva. Enquanto sua relevancia se mantém a
mesma, 0s meios de concebé-las, transmiti-las e interpreta-las mudaram com o passar do tempo
e 0 avanco da tecnologia.

Atualmente o mundo é digital, dinamico e colaborativo. E 0 consumo de contetdo nao
se isenta dessas caracteristicas, muito pelo contrario, a forma como nos comunicamos e
contamos historias se transformou radicalmente com o avango e a penetracdo da conectividade
proporcionada pela internet e a mobilidade dos smartphones.

O novo consumidor, das geracdes Y e Z, que tiveram contato com a tecnologia desde
gue nasceram, também chamados de digital natives, ndo conhecem outra forma de mundo que
ndo o hiperconectado. Isso faz com que suas exigéncias sejam de contetdos mais relevantes,
personalizados e dinamicos, ressaltando que seus desejos e necessidades s6 serdo cumpridos
por empresas que realmente se comprometam a entregar uma experiéncia de consumo superior,
interativa e digital.

Dentro dos estudos da forma de se contar histérias, também conhecido como
Storytelling, foi-se concebido um modelo de producdo de contetido chamado de Transmidia
Storytelling, cuja caracteristica principal é difundir uma historia em diferentes plataformas,
cada uma maximizando as qualidades do canal que se encontra, para que o consumidor possa
transitar e navegar por meio dessas midias e tenha uma experiéncia de consumo adequada as
suas expectativas.

Essa técnica é aplicada com muito sucesso nos universos de histérias ficticias por
diversos estudios de producédo de conteldo, e varios especialistas acreditam que ela é o futuro

do Storytelling.
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As midias sociais criaram uma cultura de culto ao individualismo, na qual as pessoas
constroem sua propria narrativa pessoal e as compartilham com seus amigos de forma
instantanea. A natureza das redes sociais € de ser uma ferramenta que permita essa exposicao,
funcionando de forma automatizada para ser eficiente e se manterem gratuitas.

Pessoas vivem diversas experiéncias em suas vidas, e consequentemente as relatam para
recordagOes futuras. No entanto, alguns desses acontecimentos sao realmente especiais e
marcantes, como é o caso de casamentos, formaturas e viagens significativas seja dentro do
Brasil ou para o exterior. Esses eventos envolvem uma gama de sentimentos como felicidade,
gratiddo e realizagdo, portanto € do interesse dos envolvidos capturar esses sentimentos através
de fotos, videos e textos para que ndo se esquecam posteriormente devido as limitacfes da
memoria humana.

Tendo tudo isso em mente a startup de base tecnoldgica Imersa foi fundada no ano de
2017 com o objetivo de criar e conceber historias no modelo transmidia para os consumidores
da nova geragdo. Seu primeiro produto, a plataforma Memorias Imersivas, ira trazer essa técnica
de criacdo de contedo do universo das historias ficticias para 0 mundo real.

Através de um software, aplicativos para smartphone e uma equipe criativa qualificada,
a empresa ira entregar uma solucdo inédita no mercado para os consumidores registrarem 0s
momentos mais especiais de suas vidas de uma forma multimidia, interativa e personalizada,
sendo uma opgao muito mais completa e individualizada do que as redes sociais, e muito mais
em conta do que os albuns de fotos fisicos feitos por profissionais, além de ser apropriada para
0 mundo digital.

O presente trabalho entdo, serd a proposta de um negdcio que esta ancorada em uma
abordagem tedrico-empirica se comprometendo em apresentar e analisar a evolucéo no perfil
do consumidor de contetdo ao longo do tempo e como a tecnologia e a conectividade afetam
seus desejos e necessidades no mundo atual. Apds perpassar por todas as facetas que
influenciam esse comportamento sera mostrado como a Imersa por meio da sua plataforma
Memorias Imersivas busca suprir essas expectativas ao desenvolver um produto novo que
atenda a uma caréncia no mercado.

Outros objetivos especificos que serdo explorados no presente trabalho sdo: ilustrar a
evolucdo e as caracteristicas do comportamento do consumidor de contetdo digital; demonstrar
a as tendéncias de consumo que motivaram a criacdo da plataforma Memdrias Imersivas e
justificar a relevancia da empresa para o ecossistema de empreendedorismo local.

O TCC seré dividido da seguinte forma: essa introdugdo mostrando um panorama geral

e 0s objetivos do trabalho; em seguida mergulha-se no referencial tedrico que contempla o
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consumo de conteudo digital, passando pelas novas midias e como 0s usuarios interagem com
essas, culminado em uma descri¢cdo completa da técnica Transmidia Storytelling; feito isso sdo
explanados os aspectos metodoldgicos; para destacar na sequéncia o plano de negécio da
empresa Imersa com foco no produto Memorias Imersivas e concluindo com as consideracdes

finais, tecendo analise sobre o presente e o futuro dos consumidores e da Imersa.

2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico sera realizada uma andlise de todos os aspectos que afetam a
forma como os consumidores consomem contetdo atualmente. Comecando por aspectos mais
abrangentes que dizem respeito as necessidades intrinsecas do ser humano de se entreter e sua
curiosidade em relacdo a histdrias e narrativas, em seguida € demonstrada uma evolucéo
histérica de como a relacdo das pessoas com o conteudo muda ao longo do tempo, o impacto
da tecnologia, o rompimento das barreiras entre consumidores e criadores, o surgimento dos
influenciadores digitais e finalizando explanando de uma nova forma de se construir narrativas
no mundo digital, o Transmidia Storytelling, e porque essa é considerada por muitos o futuro
do mercado.

Foram usados diversos tipos de fontes, em sua maioria internacionais, combinando
obras de autores renomados da area com dados estatisticos e pesquisas abrangentes, também
incluindo relatorio de empresas e textos modernos, pois entende-se que esse tema é muito
volatil e estuda-lo com mais profundidade exige material atualizado. Todas as citacfes séo
intercaladas e conectadas com colocac@es proprias e divididas em sete topicos que seguem uma
linha de pensamento, ao finalizar cada topico € feito uma sintese do que foi apresentado e uma

mencdo da tematica subsequente.

2.1 Do significado das narrativas e do Storytelling @ materializacdo do contetdo digital

Desde os primérdios da humanidade existem histérias e narrativas. Essas sdo parte
intrinseca do ser humano visto dentro de um ciclo social e interagindo com outros seres
humanos. Histdrias preenchem uma profunda necessidade humana de compreender os padrdes
de vida, ndo meramente como um exercicio intelectual, mas como uma experiéncia pessoal e
emocional (MCKEE, 1997). Psicologos cognitivos explicam que o que as faz téo significativas

para nos é o fato de que a mente humana, na tentativa de entender e memorizar as coisas retne
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0s pedagos e fragmentos de informacdo relacionada a alguma experiéncia no formato de
historias (MCKEE, 2003).

A arte de contar historias e de construir narrativas € descrita no inglés como Storytelling.
Essa é tida como uma qualidade indispensavel a qualquer tipo de lider ou influenciador, pois
através dela ndo se expde apenas bastante informagédo, mas também provoca e estimula emocdes
e energia nas pessoas que as escutam, como coloca ainda Mckee (2003).

Narrar é contar experiéncias, eventos, percepcdes ou situacdes que gerem interesse e
movam pessoas, podendo ser descrevidas de forma real, ficticia ou hibrida (MILLER, 2004).
Narrativas moldam percepgdes humanas, tocam o inconsciente, provocam reflexdes sobre
necessidades, criam estruturas e padrdes que guiam as rotinas e sdo parte essencial da cultura
(MCCLEAN, 2008). Textos ndo sdo necessariamente linguisticos (ou visuais) mas
narrativamente estruturados. Narrativas sdo 0s instrumentos basicos para se criar estruturas que
resultem em algum tipo de significado (SCOLARI, 2009).

Chatman (1978) considerou que as estruturas narrativas existem independentes de
qualquer tipo de midia ou meio. Para o autor, as historias existem apenas em um nivel abstrato.
Toda manifestacdo dessa implica na selecdo e arranjo realizado pelo discurso para se adequar
ao meio em questdo. Ryan (2004) também acredita nessa ideia e vai mais além. Para a autora,
uma narrativa nao é sé o discurso formal, mas sim uma “construg¢do cognitiva, ou uma imagem
mental, construida pelo interpretador em resposta ao texto” (RYAN, 2004, p. 8)

Tendo isso em mente, cabe reforcar que qualquer ideia, histdria ou narrativa precisa
assumir algum tipo de formato para que seja transmitida, compartilhada e perpetuada. Os
diferentes formatos impactam a forma como essas sdo concebidas. Meira (2013) afirma que, na
antiguidade, a sociedade vivia na época da oralidade, pois ndo existia uma plataforma industrial
para registro das composi¢cdes. Com isso, 0s autores tinham que confiar na repeticdo oral, na
recriacdo coletiva de suas obras, em métodos tradicionais, contextuais e instaveis de
performance, para s6 assim garantir a sobrevivéncia de suas historias.

Até que Johannes Gutemberg, no ano de 1439, inventou na Alemanha, a prensa para
impressdo industrial de livros, de forma a trazer para o contexto do formato usual de Storytelling
uma plataforma que cria o “autor” como conhecemos hoje e tira a centralidade da obra da
performance para composicao.

Ainda, segundo Meira (2013), esta nova realidade, vivenciada nos Gltimos quinhentos
anos, preza pela originalidade e pelo direito autoral, com o intuito de preservar a estabilidade
das obras. Mesmo que haja espaco para interpretagdes, todo texto segue sendo auténomo.

Dentro desse contexto, as midias impressas, 0 radio e a televisdo séo parte da mesma plataforma
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conceitual de comunicagdo, cujo objetivo é transmitir uma mensagem codificada do centro para
as bordas, de forma massiva de um para todos. A copia e o plagio nesse contexto sdo crimes e
0 autor, assim como sua obra permanecem absolutos. O autor segue seu raciocinio e aponta

que:

No tempo que estamos vivendo agora, 0s novos modos de tratar, receber, perceber e
promover informacdo desarranjam o espago canonico da composi¢do e nos levam a
processos de COPIA+MISTURA+COLA [ou rip+mix+burn] oferecendo novas e
gigantescas possibilidades e, ao mesmo tempo, pondo em risco todo um arranjo
cultural, de negécios e poder que outrora era centrado no autor e sua obra. Estamos
saindo do paréntesis (imposto pela prensa de Gutemberg) para um espago onde tomar
material emprestado, recombina-lo, inclusive com material préprio, talvez numa nova
forma, é a nova NORMA (MEIRA, 2013, p. 73).

Essa € uma mudanca notdria e radical que afeta tudo o que existe no ponto de vista de
midia e de negdcio. E vai além disso, pois este processo de transformacéo das plataformas de
informacdo se tornou pessoal, basta ter um smartphone com acesso a internet que tudo o que
esta sendo comunicado na rede esta potencialmente ao alcance das méaos.

Fica claro que houve historicamente duas revolugdes que afetaram a forma como as
pessoas consomem e produzem conteudo. Sendo que a segunda, motivada pela internet, esta
acontecendo na atualidade e os impactos que ela traz seguem mudando o comportamento do

consumidor, esse topico sera explorado e detalhado a seguir.

2.2 O Comportamento do consumidor das novas midias

Solomon (2011) em sua definicdo de comportamento do consumidor argumenta que este
diz respeito aos processos envolvidos quando individuos ou grupos compram, usam,
selecionam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer seus desejos
e necessidades.

No entanto, antes de abordar o comportamento do consumidor de conteldo, é
importante que sejam destacadas algumas defini¢cGes aos termos técnicos da area para facilitar
0 entendimento do texto. Para tanto, serdo usadas as defini¢Oes feitas por Pratten (2015). Vale
destacar que 0s conceitos expostos a seguir ndo sdo universais, mas representam uma forma

rapida e didatica aceita pela academia:

v Canal: E o método de comunicag&o, tal como video, audio, imagem, texto, eventos ao vivo

e outros;
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v' Midia: Refere-se a materializacdo do canal, como um arquivo de texto, um arquivo de

video, uma foto, uma animag&o, um poster, um banner, dentre outros;

v Plataforma: E algo que suporta o canal e a midia, podendo ser online ou offline como o

Youtube, Facebook, um cinema, um site, um shopping, Netflix, Twitter e outros;

v’ Formato: E um arranjo comum de plataformas, canais, experiéncias caracteristicas e

mecanismos de participacéo;

v' Dispositivo: E algo que permite ao usuério acessar as plataformas como computador,

tablet, smartphones e equipamentos similares.

Uma vez definidos os termos, pode-se, agora, retomar a questdo da evolugdo das midias
e dos seus consumidores. O fenémeno citado por Meira (2013) pode também ser associado com
a ideia de Cultura da Convergéncia criada e defendida por Jenkins (2001). Para Jenkins, o
conceito de convergéncia resulta no redesenho de praticas sociais e culturais, consumo de midia
e técnicas de comunicacdo. O autor argumenta que convergéncia ndo € sé um resultado, mas
um processo continuo, que acontece em cinco dimensfes: (i) tecnoldgica, que inclui a
digitalizacéo e a apresentacao audiovisual em diferentes plataformas de midia; (ii) econdmica,
que é explicada pela integracdo horizontal de categorias de produgdo que funcionam no mesmo
local; (iii) social, onde as tecnologias de informacdo e comunicacdo permitem aos
consumidores realizarem mais de uma ac¢ao ao mesmo tempo; (iv) cultural, que diz respeito ao
impacto da cultura da contribuicdo, que gera significado ao criar uma nova dimenséo de criacdo
e compartilhamento de contetdo; e (v) global, que é formada pelo fluxo internacional de
contetdo advindo da globalizacéo.

Jenkins (2001) mostra claramente que o conceito de convergéncia ndo é s6 baseado em
tecnologia como muitos defendem, e sim uma nova e multidimensional ordem cultural que tem
efeito em um nivel global.

Alguns autores ligam esse fendmeno ao p6s-modernismo, afirmando que com a cultura
da convergéncia e as possibilidades que ela traz, novos produtos e servicos nunca antes
imaginados serdo criados (CAKIR 2008 apud GUREL 2014)%. E importante frisar que a
convergéncia € um paradigma para se pensar sobre o atual momento de mudanca das midias,
momento esse que é definido pela diversificacdo, profundidade e interconectividade. Esse

fendmeno se contrasta com o modelo da revolucéo digital que assume que a midia antiga e

3 CAKIR, Vedat apud GUREL, Emet; TIGLI, Oyki. A New World Created by Social Media: Transmedia Storytelling. Journal of Media Critiques
Social Media and Network Society 1: Changes in Mass Communication - Special Issue 1, 2014
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tradicional ira ser substituida por nova. Aspectos desse modelo de convergéncia estdo moldando
as decisdes dos produtores de midia, canais, anunciantes e principalmente do consumidor
(JENKINS, 2011).

E o consumidor o principal responsavel por essa mudanca, mas deve-se apontar que ele
também é o principal beneficiado pela cultura da convergéncia. Isso porque o processo de
criacdo e distribuicdo de conteido deixa de ser somente um processo de cima para baixo (top-
down) centrado nas corporacfes, mas acrescenta também uma faceta de baixo para cima
(bottom-up) e centrada nos consumidores. Tem-se, assim, a possibilidade de interacGes, co-
criacdo, em um didlogo de méo dupla entre os responsaveis por criar o contetdo e as pessoas
que o consomem (JENKINS; DEUZE, 2008).

Isso fica bem compreendido quando se constata o acesso ao contetdo de novas midias
digitais, nas quais o consumidor tem um papel tdo importante quanto o produtor, corroborado
pelo fato de que ele deve procurar e acumular informac6es sobre o contetdo, buscar os pedacos
da historia espalhados nos diversos canais digitais e de midias sociais. Também compartilha,
compara e comenta seus pensamentos sobre o conteido para outras pessoas online, envolvendo-
se em um processo de cooperacdo com outros consumidores que também gastaram tempo e
energia para ter uma experiéncia de entretenimento mais enriquecedora (JENKINS, 2006).

Com essas mudancas resultantes da cultura da convergéncia, varios autores dividem os
consumidores de midia em dois grandes grupos: os de midia antiga (old media consumers) e 0s
de midia nova (new media consumers). Gurel (2014) afirma que as diferencas entre esses dois
tipos de consumidores séo tdo grandes que podem se considerar como opostos. O de midia
antiga é passivo, geralmente se posiciona na audiéncia, ele age de forma previsivel devido a
estrutura constante, ele é estavel e leal a canais de contetdo pois esta isolado da vida social ao
consumir midia. Portanto, ele é percebido como quieto, invisivel e obediente, podendo até ser
sujeito a manipulacéo.

J& o de novas midias, € um individuo participativo, gracas a estrutura dindmica em que
esta inserido. Ele se recusa a se comprometer, ndo sendo leal a nenhum canal, midia ou rede
social e, por estar inserido nessas redes, seu nivel de socializacdo é alto. Tende a se manter
aberto a interacOes, a questionar ou resistir ao que Ihe é apresentado, pois pode moldar o tipo
de contetido que consome de acordo com seus gostos e desejos pessoais. E, portanto, muito
mais dificil de ser manipulado, pois compartilha, debate e comenta suas ideias com outros
consumidores através de diferentes plataformas (GUREL, 2014).

Essa nova geracdo de pessoas que cresceram ou nasceram no mundo digitalizado

(digital natives) é mais social, ativa, curiosa, dindmica e tem expectativas mais altas, sendo,
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entdo, alvos mais dificeis de se acertar. As novas estruturas econdémicas, politicas e
socioculturais elevam os conceitos e técnicas de comunicacdo para uma nova dimensdo. Os
digital natives, também conhecidos como millenials ou geracGes Y e Z, estdo em contato com
as novas midias desde o nascimento. Seus cérebros foram formados consumindo contetdo
rapido e compartilhando experiéncias (GUREL, 2014).

Portanto, fica cada vez mais claro que essas geragoes e as que ainda virdo no futuro ndo
sdo um grupo homogéneo de pessoas recebendo mensagens de instituicdes por meio das midias
de massa. S0 grupos heterogéneos que escolhem as mensagens que querem consumir,
transferindo-as para outros consumidores pelos canais que estdo em seu controle, criam seu
proprio contetdo e influenciam seguidores. No préximo topico serd demonstrado o quéo
importante é o conteido gerado por essas pessoas e 0 quanto elas influenciam umas as outras

tendo impactos diretos na forma de consumo e no estilo de vida dos que estdo ao seu redor.

2.3 O papel e a importancia do contetdo gerado por usuarios (CGU)

Com a enorme popularidade das midias sociais, principalmente no Brasil, surge um
novo tipo de divisao da forma como as pessoas consomem e produzem contetdo online.

A maioria das grandes empresas esta presente nessas midias para buscar um dialogo
mais préximo com seu consumidor e fazer parte de forma mais robusta em sua rotina diaria,
produzindo contetdo préprio, pensado por publicitarios e uma equipe de marketing, esse tipo
de conteudo é chamado de CGM (Contetdo Gerado pelo Marketing). No entanto 0s usuarios
de redes sociais tém a necessidade de expressar suas opinides e produzirem contetido
constantemente, esse € conhecido como CGU (Contetdo Gerado pelo Usuario). (GOH et al.,
2012)

Recentemente, alguns estudos estdo comegando a comparar os dois tipos de conteddo.
Um feito pela Nielsen envolvendo mais de 28.000 respondentes que usam a internet com
frequéncia em 56 paises, concluiu que 92% dos consumidores ao redor do mundo dizem confiar
em propaganda “boca a boca” e recomendagdes de amigos e familiares acima de qualquer forma
de publicidade. Esse nimero mostra um aumento de 18% em relacdo a 2007. Outro achado
interessante é o fato de que analises e comentarios sobre produtos comprados online, também
conhecido como reviews foi a segunda fonte mais confidvel de informagéo com 70%, a frente
de anuncios de TV, revistas, jornais, e em sites (NIELSEN, 2012). Isso pode ser um reflexo de

como o ambiente digital se encontra saturado de anincios e mensagens publicitarias, fazendo
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com que os consumidores recorram a fontes mais préximas e ndo influenciaveis de informacdes
que sdo as opinides das pessoas.

A McKinsey, empresa lider mundial no mercado de consultoria, define o “boca a boca”
como comunicacdo de consumidor para consumidor sem incentivos econdmicos. E em um
relatério divulgado em 2010 aponta que esse é o fator principal por traz de 20% a 50% de todas
as decisdes de compra, sendo mais influente quando o consumidor estd comprando o produto
pela primeira vez e quando os produtos sdo relativamente mais caros. Inclusive é o Unico fator
que esta presente como um dos trés fatores mais influentes em qualquer estagio da jornada de
decisdo de compra do consumidor, sendo efetivo tanto em mercados maduros com produtos ja
conhecidos pelo publico em geral, quanto em mercados em desenvolvimento com produtos que
foram langados a pouco tempo e sdo mais desconhecidos (BUGHIN et al., 2010). Como pode

ser observado na figura 1, colocada abaixo:

Figura 1: Fatores que influenciam a consideracéo dos consumidores

Os 3 principais fatores que influenciam o quanto um consumidor considera um
produto em cada estagio da sua jornada de compra, em porcentagem*

*As porncentagens nao somam 100% pois outros fatores foram mencionados e nao sao mostrados

Mercados Maduros Mercados em desenvolvimento

Estagio 1 ..
Consiracao inicial Publicidade 30 Boca a boca - 18

Uso prévio 26 Publicidade 17

Boca a boca - 18 Uso prévio 15
Estagio 2 Informacao online ) Boca a boca - o8
Avaliacao ativa

Local de venda 20 Publicidade 26

Boca a boca - 19 Usaiprevio 13
Estagio 3 Informacao online 65 - 46
Momento da compra Boca a boca

fea e 20 Publicidade a0

Boca a boca . 10 Uso prévio 9

Fonte: Adaptada e traduzida (de forma livre pelo autor) de Bughin et al.. A new way to measure word-of-mouth marketing. 2010.

Um outro estudo da National University of Singapore, buscou responder como o
comportamento de compra dos consumidores € influenciado por CGU e por CGM nas midias

sociais e comunidades de discussdo, questionando o quao importante € o modo de se comunicar
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nesses ambientes. Conclui-se que usudrios influenciam o comportamento de compra de outros
consumidores com interacGes persuasivas e informativas, enquanto as empresas o fazem apenas
de forma persuasiva. (GOH et al., 2012).

Quantitativamente, o estudo mostra que a persuasdo feita por consumidores é mais do
que 22 vezes mais efetiva do que a feita pelo marketing em termos de efeito marginal. A
elasticidade da demanda, que representa o quanto a demanda por um produto varia em relacdo
a mudancas em outros fatores, quando mensurada em respeito ao CGU comunicado de forma
informativa é de 0,180, e de forma persuasiva € de 0,006. Enquanto a variancia para CGM (de
forma persuasiva) é de apenas 0,004. Ou seja, no geral o conteido produzido por usuarios tem
mais influéncia do que o produzido por empresas para gerar intencdo de compra. No entanto,
confiar apenas em CGU ndo é o ideal, 0 autor aponta que uma estratégia ideal é aquela em que
as empresas combinam os dois tipos de contetdo, onde o contetdo de marketing € preparado
para fins persuasivos juntamente com campanhas que encorajam e incentivem informagoes
persuasivas e principalmente informativas entre os proprios consumidores nas plataformas de
midias sociais (GOH et al., 2012).

Apds apresentados todos esses fatores fica claro que o contetdo produzido por usuarios
é relevante e influencia um grande nidmero de decisGes, sendo facilmente propagado tanto
online quanto offline. No entanto, nem todo usuario cria contetido e expde suas opinides da
mesma forma, existem diferentes tipos de criadores de contetdo, principalmente no meio

digital. Esses tipos serdo apresentados e analisados no tépico a sequir.

2.4 Os diferentes tipos de criadores de conteudo digital

Toda pessoa cria conteddo ao meramente expor sua opinido sobre qualquer assunto para
um amigo ou parente, e isso ndo é novidade. Porém, com a ascensdo das midias sociais o alcance
da mensagem transmitida por pessoas foi potencializado e como mostrado anteriormente é téo
efetivo quanto o das grandes empresas. Pode-se concluir que todo usuario produz e influencia
outras pessoas ao seu redor de certa maneira, 0 que gerou a criacdo do termo influenciadores
digitais, porém ndo se deve generalizar essa definigéo.

E importante frisar que existem diferentes tipos de influenciadores digitais ao considerar
uma empresa e seu produtos, indo desde seus funcionarios até celebridades e figuras publicas.
Uma pesquisa feita nos Estados Unidos pela empresa Moxie (2014), busca classifica-los em 8

categorias traduzidas de forma livre pelo autor, sendo essas:
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e Funcionarios: S&o os influenciadores que trabalham para a empresa. Como parte da
organizacdo eles podem ser genuinos embaixadores da marca, e podem educar a
populacdo geral sobre seus produtos e servicos. Diversas empresas ja possuem
programas formais de “funcionarios influenciadores” como a Procter & Gamble, Cisco
Systems e Salesforce.

e Consumidores Influentes: Sdo os consumidores da marca, que compram 0S
produtos/servicos e sdo ativos em midias sociais. Eles influenciam seu ciclo social ao
contar histdrias que envolvem a empresa para sua audiéncia.

e Engajadores sociais: Esses influenciadores mencionam ativamente marcas em seus
canais sociais, mas ndo necessariamente séo fas ou consumidores. Eles sdo mais focados
em atencdo em tempo real, portanto as marcas buscam dar essa atencédo a eles através
de respostas e interagdes para poder recruta-los para advogar a favor delas.

e Influenciadores de canal: Esses séo fas e seguidores que ativamente se engajam em
conversas com a marca e seu contetdo. Sao individuos que religiosamente comentam
nos status da empresa e suas mensagens, sempre respondem as perguntas da comunidade
e servem como embaixadores. As organizagdes buscam construir amizades com esse
tipo de consumidor e respondé-lo sempre que possivel.

e Influenciadores de amigos: Esses sdo influenciadores que buscam receber
recompensas por tarefas sociais simples, como postar uma foto com o tema da marca ou
uma anéalise de produto. Esses influenciadores querem ser os primeiros a saber das
novidades ou “first to know” e procuram contetdo para compartilhar em suas redes
sociais.

e Influenciadores do dia a dia: Esses influenciadores construiram ou estdo construindo
seu nome na area, geralmente postando contetdo ativamente sobre suas vidas e suas
atividades rotineiras em seus canais de influéncia. Sejam independentes ou parte de uma
rede de influenciadores, eles sdo moderadamente seletivos sobre as marcas e produtos
que usam pois isso afeta sua reputacdo. Sua abrangéncia varia de 5.000 a 50.000
seguidores

e Influenciadores Premiuim: Esses tipos de influenciadores variam de 50.000 a alguns
milhdes de seguidores, sdo vistos como pessoas comuns, mas que tém um publico fiel e
engajado. Esse tipo de influenciador € o que enxerga seu papel como profissao,

geralmente representado por agentes ou empresas. Seu conteldo € de alta qualidade e
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esses sdo altamente seletivos sobre as marcas e produtos que trabalham, sempre
cobrando pelas exposi¢des desses em suas midias.

e Talentos Classe A: Muitas dessas pessoas sS40 nomes nacionalmente e
internacionalmente conhecidos, sdo as celebridades. Atores, atletas, modelos, musicos
e outras figuras publicas, esses tém a maior audiéncia do espectro e marcas pagam
milhGes para serem apoiadas por esse tipo de influenciadores para a massa que 0s segue
(MOXIE, 2014).

Ponderando que, nessa escala de tipos de influenciadores quanto maior o publico e o
namero de seguidores, consequentemente, menor € o0 engajamento desses seguidores. Como
aponta um estudo da Airstrip feito no Brasil, que usa o Instagram como exemplo para

demonstrar como esses dois fatores se relacionam, expostos na figura 2.

Figura 2: Correlagdo entre a base e 0 engajamento de usuarios do Instagram

QUANTO MAIOR A BASE,
MAIOR TAMBEM A DISPERSAO

900K 21,M @l 1,8% engajamento
95K 2 105K ) 2,2% engajamento

'I.i' 28,5Ka 31,5K - 2,6% engajamento
4,8Ka5,2K _ 3,5%engajamento
900.1100 _ 3,44 engajamento

400.500 () 7,85 engajamento

Fonte: Youpix. Influencers Market (2016).

A pesquisa da Moxie (2014) também aponta os 4 Rs que moldam o comportamento e
os resultados de cada tipo de influenciador digital, € esclarecido que todos eles estdo sempre
presentes e devem ser considerados, porém, certos tipos de influenciadores conseguem se
destacar em certos aspectos mais do que outros, seguem os termos traduzidos de forma livre

pelo autor:
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e Relevancia (relevance): Diz respeito aos assuntos que os influenciadores comunicam,
e que tipo de produtos eles entendem e consomem, as marcas devem buscar
influenciadores que alinhem seu estilo de vida com os produtos e mensagens que
comercializam.

e Ressonancia (resonance): O quanto um influenciador se engaja e interage com sua
audiéncia, sendo essa a principal diferenca entre um influenciador menor e uma
celebridade.

e Relacionamento (relationship): O quéo auténtico sdo os influenciadores, o quanto
sua mensagem parece natural para seu publico, se ele realmente ama aquilo que faz e a
area sobre o que fala.

e Alcance (reach): Diz respeito ao numero de seguidores e pessoas as quais a
mensagem do influenciador alcanca, € 0 R que deve ser maximizado, porém sem
comprometer os outros 3 Rs (MOXIE, 2014).

Os estudos de classificacdo mostrados acima dizem respeito aos influenciadores digitais
nos Estados Unidos, onde empresas especializadas preferem usar essas diversas categorias. No
entanto, para mais facil entendimento da dindmica desse mercado, serdo agrupadas algumas das
categorias acima e dividas em 4 grandes grupos: representantes da empresa, micro
influenciadores, macro influenciadores e figuras publicas. Serdo agrupados em micro
influenciadores os grupos consumidores influentes, engajadores sociais, influenciadores de
canal e de amigos. Em macro influenciadores serdo agrupados influenciadores do dia-a-dia e
premiuim.

A grande diferenca entre essas duas categorias € que uma enxerga sua influéncia como
profissdo e busca recompensas financeiras em troca, ja a outra se torna influente por consumir
0 produto, gosto pessoal ou conhecimento da area e ndo necessariamente exige ser
recompensada financeiramente para exercer sua influéncia sob outros consumidores. No topico

a seguir cada uma das areas sera detalhada e analisada de forma mais aprofundada.
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2.5 Influenciadores digitais, os impactos de cada tipo de influenciador

Dentro da divisao feita no tdpico anterior, representantes da empresa e figuras publicas
sempre existiram. A conectividade e a cultura da convergéncia foram responsaveis por dar mais
opcoes e alcance para que os consumidores habituais e “pessoas comuns” expusessem sua
opinido com mais facilidade, resultando assim na criagdo dos macro e micro influenciadores
digitais. Como exposto no tépico 2.3, a opinido destes € muito importante e é vista por varios
autores e profissionais como o futuro do marketing, portanto sera descrito e analisado de forma

mais detalhada as peculiaridades de cada um desses grupos.

2.5.1 Micro Influenciadores

Séo individuos que escrevem em blogs e publicam contetudo préprio nas suas redes
sociais e midias digitais, demonstrando paix&o e conhecimento sobre determinado assunto que
dominam. S&o, em certa parte, especialistas, pessoas comuns que podem trabalhar em um setor
especifico ou apenas detém conhecimento profundo sobre o topico por hobby ou interesse
pessoal. Em decorréncia desse notorio conhecimento, quando falam sobre determinado tema,
falam com autenticidade e autoridade. Suas agdes e recomendac¢fes ndo sdo motivadas por
compensagao financeira e sim por auto realizagcdo. (MEIO&MENSAGEM 2016).

Micro Influenciadores se diferem de pessoas normais em suas areas de expertise pois
tém um alcance acima da média nesse nicho, e um impacto em recomendagdes “boca a boca”
mais relevante dentro desse mercado. Essa combinacdo de conhecimento, paixdo e
autenticidade colaboram para que se tornem fontes confiaveis em relacdo a recomendacdes de
compra de produtos relacionados (BERGER, 2016).

Um estudo financiado pela Experticity feito pela University of Pennsylvania com cerca
de 6.000 individuos constatou que um micro influenciador tem cerca de 22.2 vezes mais
conversas por semana em relacdo a recomendag6es de compra do que um consumidor comum.
O alto impacto dessas recomendacfes também é verificado, na medida em que 82% dos
consumidores que participaram do estudo reportaram que € muito provavel que sigam as
recomendacdes feitas por um micro influenciador. Ressalta-se para o fato de que 87% dessas
orientagdes acontecem pessoalmente ou cara a cara, € quando comparadas com recomendacdes
feitas por pessoas comuns, as feitas por micro influenciadores foram consideradas mais criveis,
dignas de confianga, bem informadas e melhores em explicar como os produtos funcionam e
como devem ser usados (BERGER, 2016).
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Com o conceito de influenciadores digitais deixando de ser apenas um termo da area de
marketing para uma industria totalmente desenvolvida, ndo se deve ignorar o poder de
influéncia dos micro influenciadores. Com resultados comprovados e motivagdes que nao sao
meramente financeiras, esse tipo de pessoa pode ndo ter uma audiéncia tdo grande quanto
celebridades ou macro influenciadores, mas com certeza geram mais engajamento e tém uma
conversa mais genuina e auténtica com possiveis consumidores. Por isso as marcas devem
tracar estratégias que os englobem e os produtores de contetdo devem saber como usa-los e

recompensa-los por disseminar e incrementar qualquer mensagem.

2.5.2 Macro Influenciadores

Com a cultura da convergéncia e a existéncia das novas midias, as empresas se viram
obrigadas a anunciar e passar suas mensagens no ambiente digital para serem ouvidas por seus
consumidores. O que ocorreu foi uma migracdo ou replicacéo do contetdo publicitario que era
feito offline para anuncios em sites e redes sociais. O grande obstaculo a ser enfrentado nessa
transicdo de modelo de difusdo nas midias sociais é o fato de que o consumidor digital também
assumiu nova postura. Como tem muito mais poder de escolher o que quer ver ou ndo dentro
do seu ciberespaco passou a ter maior aversdo a publicidade e anuncios que facam perder tempo
enquanto navega. Inclusive ja existem softwares de bloqueio de anuncios online que
desabilitam banners e anincios em video dentro dos navegadores.

De acordo com o PageFair, o uso desse tipo de software esta crescendo
exponencialmente, o Adblock, principal software que desempenha esse tipo de funcdo, esta
sendo usado em 615 milhdes de aparelhos moveis e de mesa em 2016. Um aumento de 30%
em relacdo aos numeros de 2015. Desse total, 60% sdo em dispositivos moveis que ja
representam 46% de todo trafego online nos Estados Unidos e deve ultrapassar o uso de
notebooks e PCs em pouco tempo. Mundialmente a penetracdo do Adblock é de 11% de toda a
populacdo que navega online, no Brasil esse nimero é de 6% (PAGEFAIR, 2017).

A questdo central é que os usuarios s6 usam esse tipo de software pois ndo se sentem
confortaveis com a forma como a publicidade é apresentada na internet. Denota-se que 64%
dos usuarios da ferramenta a usam pois consideram anudncios online irritantes e intrusivos. Os
anuncios de pop-up que sdo 0s que aparecem na tela dos usuarios automaticamente e os videos
publicitarios que iniciam automaticamente sdo a segunda e terceira forma de publicidade mais

negativamente recebida por consumidores, atras apenas de ligagdes de telemarketing. Inclusive
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70% e 51% dos consumidores dizem que teriam uma opinido degradada da empresa que utiliza
essas duas técnicas, respectivamente. Outro nimero que alarma é que 34% de todos os cliques
feitos em publicidade online é feito por acidente, acabando com todo tipo de métrica efetiva
sobre a pratica (HUBSPOT, 2016).

Porém, a mesma pesquisa feita pelo Hubspot (2016) aponta um resultado interessante e
que d& esperanca as empresas que anunciam, 68% dos consumidores dizem estar dispostos a
ver anuncios publicitarios para manter plataformas de conteudo funcionando, desde que os
anuncios ndo sejam irritantes e intrusivos.

Portanto, cabe as empresas buscar novas formas de divulgar seus produtos, sempre
prezando pela relevancia da mensagem e como ela é transmitida para os consumidores.

E nesse contexto que se instaura a ascensdo dos macro influenciadores digitais, os quais
se distinguem por serem pessoas que conversam com milhares de seguidores de uma maneira
auténtica e descontraida e que enxergam a influéncia que exercem como uma profissdo, por
iSO estdo dispostos a serem remunerados para comunicar a mensagem de marcas e produtos
aos seus seguidores.

Um macro influenciador se comunica de forma eficaz pois fala diretamente para o
publico que quer assisti-lo, sem interrupcdo e com a permissio do consumidor. E
definitivamente uma maneira mais organica e direta de passar uma mensagem ja que caso
alguma publicidade seja incorporada na comunicacdo dessas pessoas, ela é feita diretamente
onde o publico alvo se encontra. Ao anunciar com determinado macro influenciador digital,
seus seguidores consomem aquela propaganda naturalmente pelo simples fato de confiar e
almejar as mesmas coisas que ele usa (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Esse tipo de influéncia em um nicho rapidamente se tornou uma profissdo bem
remunerada, pois mesmo que 0s gastos com esse tipo de canal de midia ainda sejam
insignificantes comparado aos gastos publicitarios com andncios de televisdo, muitas empresas
ja enxergam essa area como o futuro e separam verbas em seus orcamentos de marketing para
esse propdsito. E preciso ter em mente que a relevancia com seu publico é o ponto mais
importante para um criador de contetdo e a publicidade ndo teve interferir ou contradizer esse
tipo de conexdo (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Fica claro entéo, que os Macro Influenciadores digitais atualmente geram resultados téo
(ou mais) significativos do que um filme publicitario de 30 segundos na televisdo e isso tem
chamado a atencdo dos profissionais de marketing para explorarem esse novo canal. A primeira
grande pesquisa realizada com influenciadores digitais no Brasil foi feita pela Youpix em

parceria com a GFK e Airstrip com cerca de 230 mil usuarios digitais e 300 influenciadores
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revelou informagdes interessantes. Para os influenciadores, seu papel ¢ “emprestar a relevancia
que tem com sua audiéncia para a marca” ja as marcas buscam principalmente visibilidades e
retorno sob investimento (ROI) ao contratarem influenciadores. Constatou-se também que 0s
2% de usuarios que sd@o os maiores Macro Influenciadores geram 54% de todas as interacfes
(curtidas, comentérios, compartilhamento e outros). 60% dos influenciadores sdo homens e
40% sao mulheres, sendo o Instagram e o Facebook suas principais plataformas de atuagdo com
31.9% e 31.3% respectivamente, seguidos por Twitter (20.5%) e Youtube (16.2%). Também
foi revelado que influenciadores com mais de meio milhdo de seguidores produzem mais do
que duas vezes mais contetido do que a média de todos os influenciadores. (YOUPIX, 2016)

A Moxie entrevistou mais de 2.500 influenciadores digitais nos Estados Unidos em 2014
para descobrir um pouco mais sobre o que 0s motiva a criar contetdo atuando profissionalmente
nessa area e como eles se relacionam com as marcas que investem neles. De acordo com estes,
a marca que representam é uma extensao da sua propria marca pessoal como influenciador,
portanto 28% acreditam que a coisa mais importante ao fechar com uma marca é que a
responsabilidade social, as posicdes e as crengas das marcas se alinhem com as suas, seguidos
por 25% que acham importante terem afinidade com a marca. Em relacdo a forma de serem
recompensados, 68% dos influenciadores sdo recompensados com produtos gratuitos, 61% com
dinheiro e 38% com produtos para seu publico, no entanto quando questionados qual a forma
gue mais gostam de serem recompensados, 53% responderam que preferem dinheiro, 20%
citaram os produtos gratuitos para si e 10% os produtos para a audiéncia, com 17% variando
em outras respostas (MOXIE, 2014).

Em resumo os macro influenciadores se enxergam como profissionais e entregam
resultados para marcas que se alinham com sua mensagem, logo querem ser remunerados por
iSSO.

Apbs detalhar os diferentes tipos de produtores de contetdo digital, € importante
demonstrar que os consumidores também se encaixam em diferentes categorias. Por mais que
a cultura da convergéncia tenha rompido as barreiras entre quem consome e quem produz
conteddo, deve-se entender que um mesmo usuario pode assumir um papel como produtor e
outro como consumidor simultaneamente. Para se ter uma nog¢do completa desse panorama no

proximo tépico serdo detalhados os diferentes tipos de consumidores digitais.
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2.6 Os diferentes tipos de consumidores de conteudo digital do monomidia ao transmidia

e como eles interagem com esse contetdo

De acordo com Murray (1998), narrativas digitais propiciam as pessoas 0s prazeres de
imersdo, significado e transformacdo. Isso significa que elas propiciam aos consumidores
mergulharem em um mundo ficticio sem sairem do lugar onde estdo, agir dentro desse mundo,
verificar os resultados obtidos e mudar a histéria devido a maleabilidade da tecnologia. Isso
ilustra como existem diferentes formas de se consumir o mesmo tipo de contetdo, variando a
forma como esse é interpretado, compartilhado e o engajamento dos usuarios em relagéo a esse.

Muitas vezes 0 mesmo tipo de contetdo pode criar diferentes consumidores explicitos
como apontado por Scolari (2009). O autor comeca sua linha de pensamento dando o exemplo
do filme Shrek (Adamson & Jenson, 2001), pontuando que nao foi feito apenas para o publico
infantil, pois também apresenta momentos e passagens estrategicamente feitas para entreter o
publico adulto com piadas mais infames e referéncias a outros filmes e situacfes. Esse apelo a
dois grupos de consumidores implicitos foi um dos grandes motivos para o sucesso do filme.

E possivel criar esses dois ou mais consumidores implicitos ao elaborar varias camadas
de texto sedimentares que necessitam de diferentes habilidades cognitivas para serem
interpretadas. No primeiro nivel de interpretacdo Shrek é feito para criangas e conta um classico
conto de fadas com algumas intertextualidades basicas (especialmente referentes as fabulas
classicas e ao universo da Disney) de facil interpretacdo para o publico infantil. Na segunda
camada do texto existe uma irénica desconstrucdo dos contos de fada tradicionais e uma grande
massa de referéncias de cultura pop e cinema (Matrix, Frankenstein, Austin Powers, Quem vai
ficar com Mary e outros) que apenas adultos com senso de interpretacdo maior conseguem
decifrar. Ambos o0s grupos de espectadores participam da histéria de diferentes posicdes
cognitivas e semidticas na criacdo do mundo ficticio de Shrek. Essa estratégia é definida como
“texto de multiplas camadas” (SCOLARI, 2009).

Outra forma de criar diferentes consumidores implicitos € operar na estrutura da
narrativa, por exemplo, contando uma histéria de diferentes pontos de vista. Nesse caso, 0s
espectadores ndo estdo lidando com varios niveis de interpretacdo, mas sim com uma narrativa
estruturada de varias formas ou destinos diferentes que pode ser definida como “texto de
multiplos caminhos”. Um exemplo desse tipo de narrativa ¢ a franquia “24 Horas” que conta
uma historia através de diferentes pontos de vista do mesmo ocorrido dentro do periodo de um

dia. Inclusive, utilizando midias diferentes como histérias em quadrinhos, jogos de videogame,
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web séries e blogs para mostrar esses outros pontos de vista dos eventos que se passam na série
de televisdo (SCOLARI, 2009).

Essa estrutura que permite que o consumidor escolha a forma que quer ver, interpretar
e se aprofundar no universo de contetdo, é util para criar diferentes pontos de entrada para a
historia ficticia, baseado na disposicdo e competéncia dos consumidores em consumir
diferentes midias. Por exemplo, um consumidor ocasional teria contatos esporadicos e isolados
com 0 universo narrativo (provavelmente através da midia mais popular como uma série de
televisao), sendo assim classificado como “monomidia”. Um consumidor intermediario pode
ter contato com duas ou mais midias, porém ndo as associa e busca por outras, sendo esse
“multimidia”. J& um fa dedicado ird navegar e transitar entre todas as midias possiveis,
procurando conectar os diferentes conteidos e enxergar o sentido maior da historia, esses séo
consumidores “transmidia”.

No entanto, nem todo tipo de consumidor esta disposto a se engajar ao ponto de procurar
e navegar entre diferentes midias. Engajamento e comportamento de consumidores em relaco
ao conteudo séo dificeis de prever ou mensurar. No entanto, o autor Fogg (2009) do laboratério
de tecnologia persuasiva da Universidade de Stanford criou um modelo que busca identificar o
que encoraja e 0 que impede audiéncias de tomarem certas agdes.

Ele identifica trés elementos principais que devem ocorrer ao mesmo tempo para gerar
engajamento dos usuarios. O primeiro deles é a motivacédo, pois caso ndo veja motivo ou tenha
vontade de executar qualquer tarefa, as pessoas jamais irdo se engajar em relacdo a essa. As
principais fontes de motivacdo, segundo o autor sdo sensacdes (prazer ou dor), antecipacdo
(esperanca ou medo) e coesdo social (aceitagdo ou rejeicao).

O segundo € a habilidade de executar um comportamento. O consumidor tem que ter a
competéncia e acesso aos recursos necessarios para executa-lo, seja para atividades simples e
faceis de fazer ou as que requerem treinamento e preparacdao. Os recursos também sdo tdo
importantes quanto a habilidade, sendo esses: tempo, dinheiro, ateng&o, acessibilidade e outros.

O terceiro elemento necessario é um gatilho, uma chamada para ac&o, algo que sinalize
para 0 consumidor sobre o objetivo ou acdo desejada. Gatilhos podem ser de trés tipos:
“facilitadores” quando o usuério estd muito motivado mas tem pouca habilidade, “sinais”
quando ha muita habilidade e pouca motivagdo ou “faiscas” quando ambos os fatores estdo

altos. O modelo de Fogg completo esta descrito na figura 3.
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Figura 3: Teoria Comportamental de Fogg
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Fonte: Adaptado e traduzido (de forma livre pelo autor) de Fogg. A Behavior Model for Persuasive Design. 2009.

Sendo providos de todos 0s recursos necessarios para gerar agdes e consequentemente
engajamento, os resultados de consumidores engajados em relagdo a um tipo de contetido
também sdo diversos e as a¢les posteriormente tomadas por esses consumidores variam de
acordo com seu grau de engajamento.

Mayfield (2006) explica que a grande maioria dos consumidores ndo tera um nivel alto
de engajamento, e esses fazem parte da inteligéncia coletiva se comportando todos da mesma
forma sendo mais passivos e apenas absorvendo o conteido. A medida que o grau de
engajamento vai aumentando também aumenta o nimero de reacdes em relacdo ao conteldo,
essas se tornam mais ativas e envolvem tempo e esforcos dos consumidores, que deixam de
seguir apenas a inteligéncia coletiva e passam a fazer parte da inteligéncia colaborativa, esses
ndo se contentam apenas consumindo, mas também querem comentar, discutir, criar e liderar a

comunidade que se inserem, como sintetizado na figura 4.
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Figura 4: Resultados da participacéo e do engajamento
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Fonte: Adaptado e traduzido de Ross. Power law of participation. 2006

Mike Dicks apud Pratten (2015)* baseando-se no modelo acima divide os consumidores
em 3 grandes grupos e relaciona esses grupos com o tipo e a quantidade de conteddo que
consomem. O primeiro grupo chamado de “Consumidores Passivos” ¢ formado de cerca de
75% de todo tipo de audiéncia, que consome basicamente o contetdo expositivo e de facil
acesso.

O segundo grupo, composto de 20% da audiéncia sdo os “Consumidores Exploradores”,
esses ja tém certa disposi¢do para acessar conteudos diferentes e que exigem um esforco maior
para serem descobertos, sendo mais interativos e permitindo maior exploragéo. O terceiro grupo
sdo os “Consumidores Produtores” que representam 5% da audiéncia, esses além de
consumirem criam contetdo sobre o que consomem. Podemos encaixar os influenciadores
digitais nesse grupo, que busca por conteddo mais profundo e investe tempo e recursos na
experiéncia de consumo. Na figura 5 demonstra-se esses grupos de consumidores e 0 consumo

de contetdo:

4 DICKS, Mike apud PRATTEN, Robert. Getting Started with Transmedia Storytelling: A practical guide for beginners. 2 ed. Seattle:
CreateSpace Independent Publishing Platform, 2015.
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Figura 5: Diferentes consumidores e o conteddo que consomem
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Fonte: Adaptado e traduzido (de forma livre pelo autor) de Dicks apud Pratten. Getting Started with Transmedia Storytelling. 2015

Portanto, pode-se concluir que resultante da cultura da convergéncia, consumidores de
novas midias tém acesso a diversas fontes de contetdo digital. Existem diferentes tipos de
consumidores de contetdo digital, que quando providos de motivacdo, habilidade e uma
chamada para acdo irdo engajar em relacdo ao universo de conteddo que lhes é provido. A
maioria dos consumidores serdo passivos, fardo parte da inteligéncia coletiva e irdo consumir
apenas o contetido que é mais popular. No entanto, existe uma pequena porc¢ao de consumidores
que ira fazer parte da inteligéncia colaborativa, consumir 0 maximo de contetdo possivel, e
inclusive produzirdo o proprio conteddo em relacdo ao universo, se tornando assim
influenciadores digitais. Essas pessoas que transitam entre diferentes midias sdo conhecidas
como consumidores transmidia, e cabe aos produtores de conteudo idealizar modelos de
histérias que sejam capazes de se adequar aos diferentes tipos de consumidores e suas
necessidades para serem relevantes no meio digital, com isso surge a tendéncia do Transmedia

Storytelling que seré descrita a fundo no proximo topico.
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2.7 Transmidia Storytelling: Significado, aplicagGes e como essa técnica representa o

futuro da producdo de contetido para as proximas geracoes.

De um ponto de vista conceitual, o termo “Transmidia Storytelling” chama atengao para
a sua estrutura composta da colaboracdo entre e dentre essas duas palavras. Transmidia é a
combinacdo do prefixo “trans” que significa “além de”, “através”, “deslocamento ou travessia”
e “mudanga de uma condicao para a outra”, com o termo “midia” que ja foi definido como a
materializacdo de um canal, plataforma ou meio de comunicacdo. Combinando-0s seu
significado diz respeito a “através de plataformas de comunicagdo”, “transitar de um meio de
comunicagdo para o outro”. Storytelling também é uma combinacéo de termos em inglés que
ndo possui uma traducao literal para o portugués, mas o significado mais proéximo seria “a arte
ou habilidade de contar historias”.

Phillips (2010) usa a analogia de uma orquestra sinfonica para explicar o conceito de
forma didatica, comparando instrumentos com midias. Para ele os usuarios podem escutar uma
musica classica sendo tocada apenas por um instrumento, como por exemplo um violino e isso
faz sentido para eles e pode os satisfazer. No entanto, quando se escuta a mesma mausica classica
tocada por uma orquestra o0 impacto e as camadas de complexidade sdo muito maiores,
resultando numa experiéncia mais satisfatoria para qualquer usuério. No caso da orquestra, cada
instrumento est& tocando algo diferente, mas a musica tocada harmoniza como uma s, esse €
0 papel de cada midia isolada em uma plataforma de contetido transmidia, colaborar de uma
forma Unica para a formacao e o entendimento da historia como um todo.

Com referéncia a todas essas aberturas conceituais, narrativas e linguisticas, transmidia
Storytelling significa contar partes interessantes de uma histéria usando diferentes plataformas
de comunicacdo, assim fazendo com que a historia como um todo tenha varias dimensdes e
proporcione diferentes experiéncias de consumo (GUREL, 2014).

Em um nivel basico, sdo classificadas como transmidia as histérias que sdo contadas
através de mdltiplas midias, e que permitam que 0s consumidores naveguem por diversas
plataformas para construir seu proprio entendimento da narrativa (Jenkins et al.., 2006). Cada
midia entrega o que seu formato tem de melhor a oferecer, ou seja, uma historia pode ser
introduzida atraves de um filme, expandida para a televisdo, video para internet, quadrinhos, e
posteriormente 0 mundo criado pode ser explorado através de jogos para videogames e
smartphones. Cada porta de entrada para a franquia deve ser interessante o suficiente para ser
consumida autonomamente, ou seja, ndo é necessario ver o filme para apreciar 0s jogos e vice-

versa (JENKINS, 2003).
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Para entender por completo um conceito ou um fendmeno é também necessario ter
certeza do que ele ndo significa. A ideia de apresentar conteido em diferentes plataformas ndo
é uma ideia nova, na verdade muitos filmes, livros, quadrinhos e animacgdes estendem os canais
pelos quais sdo exibidos. O que faz historias transmidia serem diferentes de outras aplicacdes é
a abordagem em relacdo ao entendimento e a execucao de sua esséncia. Portanto, é importante
diferencia-las dos conceitos de adaptacdo, multimidia e crossmidia.

Adaptacao significa traduzir um produto de uma forma e transforméa-lo em outra forma,
com sua aplicacdo mais comum encontrada em varias producgdes de Hollywood onde uma obra
literaria € adaptada ao cinema. Nesse caso, adaptar é recontar a historia em um canal diferente,
cujas caracteristicas sdo avaliadas e exploradas sem interferir substancialmente na historia
original (Long, 2007).

Multimidia é outro conceito similar a transmidia, nele as historias sdo criadas em varias
plataformas de conteddo combinando aspectos de audio, video, texto e imagens de varios canais
de comunicacéo diferentes. No entanto, ndo existe um relacionamento entre essas plataformas
de comunicacdo diferente do que é pregado em transmidia Storytelling (GUREL, 2014).

Ja Crossmidia é uma técnica de marketing que busca comercializar a historia e 0s
produtos que derivam dela em diferentes plataformas. Merchandising com elementos da
historia, albuns com a trilha sonora, edigdes estendidas em Blueray, entre outros, sao exemplos
de aplicacdo de crossmidia. A diferenca é que esse método busca espalhar um produto através
de diversas plataformas, enquanto transmidia busca contar diferentes aspectos de uma historia
em cada canal (PENNINGTON apud GUREL, 2014)°.

Scolari (2009) argumenta que transmidia Storytelling ndo esta apenas harmonizando um
canal ao outro. Uma historia contada em um quadrinho é diferente da contada na televisao que
também difere da contada no cinema. Diferentes canais e linguagens provém continuidade e

exploracdo para o universo da historia transmidia.

5 PENNINGTON, A. apud GUREL, Emet; TIGLI, Oykii. A New World Created by Social Media: Transmedia Storytelling. Journal of Media
Critiques Social Media and Network Society 1: Changes in Mass Communication - Special Issue 1, 2014
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Figura 6: As diferencas entre Multimidia, Crossmidia e Transmidia
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Fonte: Thompson. Towards a Definition of Transmedia. 2015

A figura 6 acima busca mostrar as diferencas de transmidia Storytelling e esses conceitos
similares. Cada diagrama dos trés expostos acima representa uma historia, o circulo de cima é
a midia principal que a histdria vai ser contada e os dois abaixo s&o outras midias secundarias.
Numa aplicacdo multimidia, ndo ha interacdo entre as midias, elas sdo produtos independentes
sustentados pela mesma histéria. Em crossmidia ha uma relacdo unilateral entre o produto
principal e os secundarios, qualquer desenvolvimento dos secundarios nao afeta a histéria
principal, apenas serve para apresenta-la de forma diferente e capitalizar seus ganhos com ela.
Ja na estratégia de transmidia Storytelling existe uma relacéo bilateral entre o produto principal
e 0s secundarios, desenvolvimentos da narrativa em qualquer uma das midias afetam as outras
e 0 todo da historia, assim colaborando para o entendimento e a experiéncia dos usuarios como
um todo (THOMPSON, 2010).

Outra forma de representar esse fendmeno ¢é exposta por Pratten (2015) no diagrama
abaixo que mostra como a soma das partes se encaixa no modelo transmidia ao contrario das

expansoes feitas no modelo de multimidia e crossmidia:
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Figura 7: Modelo didatico de explicagdo de uma franquia transmidia
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Fonte: Adaptado e traduzido (de forma livre pelo autor) de Pratten. Getting Started with Transmedia Storytelling. 2015

Na perspectiva dos produtores, transmidia € uma forma de explorar ao maximo o
potencial de uma histéria. Os criativos podem explorar sua propriedade intelectual em varios
canais e 0s publicitarios aproveitam os maltiplos pontos de contato do consumidor com o
produto (Jenkins et al.., 2009). A pratica também é uma consequéncia do fato de que as maiores
empresas de producdo de contetdo tém investimentos no cinema, televisdo, videogames e
outros. Em outras palavras, transmidia Storytelling faz sentido economicamente, como
enfatizado por Jenkins (2003) ao relevar que uma franquia transmidia bem montada atrai uma
audiéncia muito maior ao apresentar o conteudo diferentemente em varias plataformas, cada
uma funcionando como experiéncias inéditas e o cruzamento delas supera o potencial de
lucratividade de qualquer midia individual.

E essencial, no entanto, que cada canal seja bem pensado para transferir os personagens,

eventos e caracteristicas do mundo ficticio de maneira efetiva. As decisfes em relagcdo a
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dimensdo da historia serdo baseadas em quais plataformas de contetdo trardo vantagens e
possibilidades interessantes para a histéria. Em um formato de cinema, efeitos e elementos de
audiovisual sdo potencializados, ja em livros a narrativa, o ritmo e a linguagem devem ser
priorizados, em jogos a liberdade dos jogadores é essencial e nos formatos televisivos e de
videos para digital deve-se manter um nivel constante de contetdo capaz de prender a atengéo
dos consumidores mediante as distracOes presentes nesses canais. Para atrair e capturar
diferentes grupos de consumidores e manté-los engajados e entretidos € de extrema importancia
que a histdria transmidia se beneficie ao maximo das qualidades e caracteristicas de cada canal
(GUREL, 2014).

Transmidia Storytelling é predominantemente produzido por grandes conglomerados de
midia, especialmente por produtoras de contelddo para entretenimento de géneros como ficgéo,
suspense, terror e fantasia. Exemplos do formato incluem: Lost, Pokemon, Game of Thrones,
Breaking Bad e Star Wars. De acordo com Von Stackelberg (2011), integrar diferentes midias
de forma coerente e concisa é um grande desafio, pois requer a criagdo de um nucleo do
universo da historia e uma sequéncia constante de novas narrativas derivadas desse nucleo e
propagadas nos diferentes canais em que o projeto engloba.

Para Miller (2004), existem quatro principios que identificam se um projeto é realmente
transmidia, sdo esses: a narrativa deve ser contada em mais de um meio; ela deve ser a0 menos
parcialmente interativa; os diferentes componentes da narrativa devem ser usados para expandir
o nucleo e as dimensdes da historia; e os diferentes componentes da narrativa devem ser coesos
e integrados.

Em uma estratégia transmidia deixar pontos vazios, faltando ou sem explicacdo em uma
historia também pode servir para aumentar o interesse dos consumidores. Cada nova narrativa
transfere conhecimento e se encaixa propriamente como um pedaco da histéria como um todo,
considerando-a como se fosse um quebra-cabecas e isso faz com que as pessoas se tornem
consumidoras do todo e ndo apenas de um pedaco (LONG, 2007). Todo o universo transmidia
de Star Wars foi construido a partir desse principio. Nos trés primeiros filmes haviam diversas
partes da historia que ndo foram contadas, em seguida diferentes produtos da franquia foram
langados para contar mais detalhes sobre o universo que havia sido construido, através de livros,
historias em quadrinhos, jogos, series de televisdo e posteriormente outros trés filmes que
serviram para contar a historia que antecedeu a trilogia original e as origens do vildo Darth
Vader. A partir de seu lancamento o universo transmidia ndo parou de se expandir e hoje ja
acumula oito filmes langados e trés ainda a serem exibidos, dezenas de jogos, milhares de

produtos de merchandising, séries de TV, quadrinhos, livros entre outros. Esse ndo mostra
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sinais de que ira parar de se expandir e os fas seguem consumindo-o, adotando-o como parte
de um estilo de vida e criando ainda mais conteudo em cima dele.

O futuro das historias consiste em multiplas plataformas pois uma unica midia e canal
ndo satisfaz a curiosidade e o estilo de vida dos novos consumidores, nascidos e habituados
com a cultura da convergéncia. Esses sdo rodeados por um oceano de conteido, produtos e
oportunidades de lazer e entretenimento sem precedentes, eles tém total autonomia para
escolher se vao continuar navegando nesse oceano ou parar e interagir. A tecnologia e a
globalizacdo colaboraram para niveis tdo elevados de customizacdo, interatividade e
personalizacdo que a politica de os consumidores se adequarem a uma opg¢ao, ou “one size fits
all” ndo é mais esperada ou aceita. Contar histérias em mdaltiplas plataformas permite que o
conteddo esteja no tamanho, no tempo e no lugar certo para entregar uma experiéncia mais
engajadora, coesa e recompensadora para o consumidor digital. E isso s6 é possivel através de
um modelo transmidia que busca satisfazer a audiéncia e coloca suas necessidades e desejos no
centro da histdria (PRATTEN, 2015).

Em resumo e considerando todos esses detalhes, a técnica de transmidia Storytelling
pode ser definida como a criacdo e procriagdo de um universo de historia e a transferéncia de
seus elementos (personagens, espaco, cultura, regras, universo visual, sentimentos e outros)
para diversos tipos de midia online ou offline através de véarios canais de comunicacdo
resultando em varias narrativas coexistentes. Cada narrativa entdo contribui de alguma forma
CcOmo uma peca para a construcdo da histéria como um todo, ndo excluindo a possibilidade de
serem consumidas individualmente. Essas servem para criar diferentes pontos de contato do
consumidor com a historia, assim enriquecendo a experiéncia e contribuindo para que diferentes
grupos de consumidores embarquem nela. Em sua natureza, o0 modelo transmidia enfatiza a
participacdo e a experimentacdo, e € uma técnica que faz o consumidor existir dentro do
universo da histéria, atuando como consumidor, narrador e produtor dependendo do seu grau
de engajamento. (GUREL, 2014)
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho tem por objetivo a concepcdo do plano de negdcios da Empresa
Imersa, produtora de contetdo que utiliza o modelo de Transmidia Storytelling para a
concepcao do produto Memdrias Imersivas, onde uma histéria é contada através de multiplas
plataformas de conteudo, buscando atuar em momentos especiais para as pessoas, cOmo
casamentos, formaturas e viagens retratando-os de uma forma muito mais completa, verdadeira
e memoravel.

Para a realizagcdo de um trabalho é essencial a escolha dos instrumentos de pesquisa a
serem utilizados. Nesse contexto, o pesquisador tem o papel de delinear quais as técnicas que
devem ser empregadas, levando em consideragdo aquelas que sdo mais pertinentes ao tipo de
investigacdo a ser empreendida.

Com base na tipologia proposta por Vergara (2005), quanto aos fins a pesquisa pode ser
classificada como exploratdria pois € realizada em uma area onde se ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado, por propor um negdcio novo e inovador que nao foi explorado por
outras pessoas ou empresas. Andrade (2002) salienta que na pesquisa descritiva o pesquisador
observa os fatos, os registra, os analisa, os classifica e os interpreta, sem interferir neles.

Em relacdo a abordagem do problema, o trabalho é classificado como uma pesquisa
qualitativa, na qual apresenta a relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, além de outras
caracteristicas. A pesquisa qualitativa ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas e o
ambiente natural é a fonte direta para coleta dos dados, valorizando a experiéncia e a
sensibilidade do pesquisador que coleta informacgdes e analisa atenciosamente cada caso,
buscando estabelecer um panorama da situagdo (GIL, 2010).

Este tipo de pesquisa se utiliza de dados secundarios, ou seja, materiais ja publicados
sobre a tematica, inserindo o pesquisador em contato direto com o que ja foi investigado. Na
visdo de Gil (2010), a pesquisa bibliografica tem como principal beneficio o fato de permitir ao
pesquisador a cobertura de uma ampla gama de fendmenos muito maior do que a proporcionada
por pesquisas diretas. Para o estudo foram pesquisados livros, periddicos nacionais e
internacionais, relatérios de empresas e sites que propiciaram dados e informacdes que
sustentaram o referencial tedrico. Cumpre ressaltar, 0 uso de muitas fontes internacionais no
trabalho, sendo rara a disponibilidade de material sobre 0 tema nas bibliotecas, livrarias e acervo

de publicacdes do Brasil.
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A pesquisa também pode ser classificada como um estudo de caso, visto que o estudo é
concentrado em um Unico caso. De acordo com Gil (2010) o estudo de caso é qualificado pelo
estudo profundo e extenuante de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos
vastos e detalhados do mesmo, tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de
delineamentos considerados. O foco do trabalho reside na Empresa Imersa, especificamente na
concepcdo do plano de negdcio e no delineamento de seu produto Memdrias Imersivas,
concebendo estratégias e acOes para a diferenciacdo, posicionamento e vantagem competitiva

do negacio.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O modelo de negdcios da plataforma Memorias Imersivas sera apresentado a seguir em
sete sessdes, contando também subdivisdes dentro dessas. O modelo de explicacao foi baseado
no documento de auxilio a montagem de um Plano de Negdcios fornecido pelo CRITT,
incubadora de base tecnoldgica da UFJF. A Imersa esta iniciando seu processo de incubagédo da
empresa no ano de 2017 e, portanto, seguiu 0 modelo proposto pela entidade para explicitar seu
negaocio.

No entanto, serdo acrescentadas as sessdes do modelo ferramentas de anélise propostas
por autores do campo da administracdo, assim como cita¢fes ao contetdo que fora exposto no
referencial tedrico com o intuito de apoiar o modelo de negécios da empresa em fatos e teorias

comprovadas.

4.1 Resumo Executivo

A Imersa é uma produtora de conteido que utiliza o modelo de Transmidia Storytelling,
criado por Jenkins (2003) onde uma histdria é contada através de multiplas plataformas de
contetdo. Cada uma com seus formatos especificos e peculiaridades, contribuem de forma
Unica para o entendimento e o engajamento do publico. Esse modelo é muito usado em
universos de histérias ficticias e é tido por muitos como o futuro da producédo de contetdo
audiovisual (JENKINS, 2011).

No entanto, a Imersa quer aplicar esse modelo em historias reais. Buscando atuar em
momentos especiais para as pessoas como casamentos, formaturas e viagens retratando-os de
uma forma muito mais completa e verdadeira, garantindo que sejam lembrados para sempre
pelos usuarios.

A estrutura da empresa ndo é de uma produtora de contetdo tradicional onde apenas 0s
profissionais capturam e editam imagens. Com o avanc¢o exponencial da qualidade de captura
de imagens em smartphones € possivel que os proprios usuérios fornecam contetudo para a
producdo das narrativas em um modelo descentralizado e facilitado atraves de aplica¢des para
smartphone e website, assim trazendo uma perspectiva mais intima e pessoal.

Experiéncias movem as pessoas, dao sentido as vidas e as motivam a irem mais longe,

porém, apds serem vividas a Unica forma que essas serdo lembradas remetem a memoria. No
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entanto, as solugdes que sdo usadas para construir essas memarias ainda sdo muito limitadas.
Tendo isso em mente foi concebida a plataforma Memarias Imersivas, que quer despertar todo
0 potencial possivel para construir memarias duradouras e significativas combinando o modelo
de producdo do contetdo transmidia com armazenamento na nuvem e a facilidade e
interatividade de aplicativos mobile.

A Imersa oferece um servico de materializacdo de memdrias em relacdo a um
acontecimento especial. Ao misturar tecnologia com edicéo profissional se consegue entregar
um produto personalizado de valor sentimental elevado a um preco acessivel aos usuarios.

Ao buscar fazer parcerias com empresas que organizam eventos e experiéncias
marcantes como as de formatura, casamento e agéncias de viagem, a produtora ir& oferecer aos
clientes destas acesso a plataforma Memorias Imersivas, que pode ser acessada pelo
computador ou no aplicativo para smartphones.

Ao acessa-la o usuério da visibilidade a todo o contetdo postado nas suas redes sociais
durante estes eventos. Ele também podera enviar fotos, videos, textos e depoimentos de amigos
gue servem para incrementar a narrativa. Depois de receber todos os arquivos, o software 0s
classifica e os organiza através de alguns critérios pré-determinados pela Imersa de acordo com
o tipo de narrativa. Depois de classificados, os arquivos passam para um time criativo composto
por editores de video e designers que dardo toques humanos para a edi¢do, criando ilustracdes
personalizadas para aparecer no fundo da narrativa, aplicando efeitos visuais de pos-producédo
nos videos e nas fotos para deixa-las com uma qualidade similar as de profissionais e garantindo
de que nenhuma foto repetida ou arquivo indesejado seja mantido.

O produto final é uma Narrativa Transmidia Personalizada Individualmente, que fica
armazenada em servidores na nuvem e possui uma interface amigavel e interativa para ser

acessada de forma vitalicia e facilmente compartilhada para redes sociais.

4.2 O Produto/Servico

4.2.1 Caracteristicas

Memorias Imersivas € uma plataforma que busca transformar diversos arquivos de
midia diferentes (textos, fotos, videos, animagdes) relacionados a um acontecimento especial
em uma Narrativa Transmidia Personalizada Individualmente. O modelo de contetdo

transmidia normalmente permite niveis altos de personalizagdo (PRATTEN,2015), porém essa
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personalizagdo pode ser individualizada através dos arquivos e informages Unicas contidas em
cada smartphone, reflexo da Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2006). Com isso toda
narrativa se torna singular, nenhum usuario receberd um produto genérico ou parecido com o
de seus colegas de experiéncia.

Essas narrativas, quando finalizadas poderdo ser acessadas pelos usuérios através de
interfaces web e mobile na nuvem. E tangibilizada, ou seja, materializada no mundo real e
palpavel, através de pen drives envoltos por souvenires, porta-retratos digitais e livros fisicos.

A plataforma sera centrada em torno de uma historia principal para o cliente, sendo essa
uma viagem ao exterior, uma formatura, um casamento, entre outros. E ela ir4 ser alimentada
por trés tipos de contetdo: contetido capturado pelo usuério, contetido feito sobre o usuério e
conteudo produzido por profissionais.

O principal tipo é o capturado pelo usuéario, que inclui os arquivos que foram postados
em suas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e Twitter) nos formatos permanentes ou
temporarios, buscados pela aplicacdo através de permissdes do usuério, que sabendo dos
beneficios da plataforma estdo dispostos a ceder (COLUMBIA BUSINESS SCHOOL, 2015);
e também as fotos e videos que estdo armazenados nos dispositivos do usuario e ndo foram
postadas, essas serdo fornecidas pelo préprio através das interfaces do aplicativo de celular ou
pagina web.

Nenhuma histéria transmidia é contada apenas por um ponto de vista (SCOLARI,
2009). Portanto, sera acrescentada a narrativa de cada pessoa espacos para que hajam outros
narradores que poderdo colaborar com conteido capturado sobre o usuario dono da narrativa
aqui chamado de usuario principal. Dentre os narradores diferentes havera dois tipos: entre 0s
mais proximos temos 0s usuarios coadjuvantes, que Sa0 pessoas que participaram da
experiéncia junto com o principal e irdo relatar como foi a relacdo entre eles durante os
acontecimentos. O outro tipo de narrador sdo 0s usuarios observadores, esses sdo parentes ou
amigos que néo participaram ativamente da narrativa, mas colaboraram de alguma forma para
que o usudrio principal vivenciasse o0 acontecimento e a experiéncia.

Os contetdos desenvolvidos sobre o usuario podem ser fotos e videos que o incluam,
depoimentos em texto sobre ele, relatos sobre 0s acontecimentos, depoimentos em video sobre
a pessoa, agradecimentos, entre outros. Todo esse conteddo sera capturado através dos
smartphones dos coadjuvantes e observadores e ndo sera revelado para o usuario principal até
que a narrativa esteja pronta. Consumidores de novas midias tém alto indice de socializag&o,
sd0 participativos e tendem a estar abertos a interagdes (GUREL, 2014) o que fara com que

esses depoimentos sejam feitos de forma natural e proativa.
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O terceiro tipo de contetdo que alimenta a plataforma é o feito por profissionais,
capturado durante o evento e editado profissionalmente. Esse tipo ndo é obrigatdrio, pois as
narrativas podem ser construidas sem eles, porém enriquecem a historia quando acrescentados.
Nos casos de viagens esses sdo dificeis de existir, em formaturas eles podem ser feitos por
empresas de filmagem e fotografia que vendem seu proprio produto independentemente da
plataforma, no caso de casamentos esse tipo de conteldo j& pertence aos usuarios que poderdo
alimentar a plataforma com ele.

Ao ser alimentada com todo esse conteudo o sistema sera capaz de organiza-los a partir
de alguns critérios definidos de acordo com o tipo de narrativa, roteiro, local e periodo de tempo.
A plataforma seréd inteligente e usara recursos como as propriedades da imagem, as marcacdes
feitas nas midias sociais, 0 numero de reac@es e visualiza¢cdes do conteudo postado, o tamanho
e os elementos do arquivo e posteriormente ira classifica-los em relacdo a sua relevancia,
importancia para o usuério e ordem cronoldgica. O software serd constantemente atualizado e
aprendera a reconhecer padrdes com o tempo. Apoés classificar e organizar todos os arquivos
ele ira transforma-los em uma narrativa bruta com comego, meio e fim sobre a histéria principal.

Essa primeira versdo entdo é encaminhada a um time criativo que ja tendo acesso ao
contetdo compilado e organizado podera fazer retoques humanos na edi¢do. Espera-se que a
tecnologia faga 70-80% do trabalho de edicdo deixando os 30-20% restantes com o time
criativo. Esse time sera formado por editores com conhecimento nas areas de tratamento de
imagem, edicdo de video, diagramacao e ilustracdo. Eles irdo aplicar filtros e correcbes aos
arquivos que foram gravados por cinegrafistas amadores (0s proprios usuarios) para que a
qualidade das imagens se assemelhe as de profissionais. Além disso, irdo montar ilustracGes
para o fundo de navegacdo da narrativa com elementos caracteristicos da histéria, além de
garantir que nenhum arquivo repetido ou indesejavel esteja presente no produto final.

Além do time criativo a plataforma também ir4 contar com o préprio usuario para
auxiliar no processo de edigdo da narrativa. Através do aplicativo mobile o sistema pode fazer
perguntas rapidas sobre fotos repetidas, videos preferidos, pessoas que foram mais marcantes e
detalhamento maior dos dias que tiveram menos contetdo.

Nem todo usuério estard disposto a auxiliar de forma significativa no processo
(MAYFIELD, 2006), portanto esses tipos de perguntas serdo feitas de forma rapida ou
esporadicamente e ao ser detectado um maior engajamento do usuério o sistema ira solicitar
mais informagdes do mesmo, enquanto 0s que ndo se sentirem a vontade serdo consultados
apenas para questdes essenciais ou deixardo essas questdes para o time criativo. Os principios

do Modelo de Fogg (2009) serdo usados para identificar os graus de motivacéo e habilidade do
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usuério de auxiliar em realizar essas tarefas e depois o aplicativo ira fornecer os gatilhos
necessarios gerar o comportamento de fornecimento de informacdes.

Assim que concluida, a narrativa transmidia é armazenada na nuvem dentro dos
servidores da Imersa e podera ser acessada pelos usuérios através de qualquer dispositivo
através de pagina web ou aplicativo. Alguns tipos de narrativas sdo de entregas e inserces
continuas como o caso dos fundos de formatura, em que 0s usuarios podem alimentar o sistema
durante até cinco ou seis anos no prazo de vigéncia do fundo, ja outras narrativas possuem
entregas mais pontuais pois sdo eventos que duram poucos dias e meses.

Para todo tipo de entrega, no entanto, a plataforma possibilita a socializagcdo da
narrativa, permitindo o compartilhamento da pagina do usuario em diversas redes sociais. O
usuario consegue definir quais partes da narrativa podem ser vistas pelo pablico e quais apenas
por ele, podendo também limitar a outros usuarios especificos da plataforma. A Imersa também
ird fornecer videos tematicos de resumo da narrativa para incrementar o apelo emocional das
memorias e surpreender os usuarios. O compartilhamento da narrativa também é de grande
importancia para a disseminacdo da plataforma, estes compartilhamentos ao serem vistos,
consequentemente influenciardo o circulo social dos usuarios (MEIO&MENSAGEM 2016)
gerando reconhecimento de marca e futuros consumidores.

A narrativa podera ser acessada na nuvem de forma vitalicia pelo usuario sem que esse
corra o risco de perda ou roubo dos arquivos, bastando apenas um login e uma senha para
acessa-la. No entanto, a Imersa também possibilita aos usuarios formas de tangibilizar a
narrativa e trazé-la para o mundo real. As principais formas de tangibilizacdo a narrativa sao:

Pen-drive dentro de ‘“‘case” ou souvenir de capacete personalizado: Todos 0s arquivos

da narrativa podem estar presentes em um pen drive contendo um arquivo executavel (.exe)
para auxiliar a navegacdo pelos arquivos, além de ter eles brutos divididos em pastas. Esse pen
drive vem dentro de um mini capacete da Imersa feito de plastico, borracha ou cerdmica que
podera ser personalizado e usado como objeto de decoracao.

Livro de recordacdo: Toda a narrativa sera adequada ao formato offline analdgico, ela

ndo serd um album e sim um livro pois conta uma histéria do acontecimento. Para uma
customizacdo ainda maior sera disponibilizado varios temas diferentes para esse livro e a
escolha desse tema ira afetar no layout das paginas e até originar em efeitos dentro das fotos. O
livro também podera ser editado pelo usuério apés feito pela equipe criativa e software, porém
0 pagamento deste sera feito de forma antecipada.

Porta-Retratos Digital: Assim como na nuvem o porta-retratos digital permite uma

tangibilizacdo de toda a experiéncia transmidia pois suporta os formatos de imagem, audio e
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video. Para adaptar a narrativa a esse produto serd montada uma sequéncia em repeti¢do que
poderd ser programada pelo usuério através do aplicativo. Essa no entretanto é a forma de
tangilbilizacdo mais cara de ser montada e ndo esta nos planos da Imersa oferta-la em primeiro

momento.

4.2.2 Diferencial tecnoldgico

Existem duas formas de se capturar e recordar memorias relativas a momentos especiais.
A primeira é através de albuns de fotos e filmagens profissionais que sdo geralmente executadas
por empresas ou profissionais freelancers e utilizam equipamentos especializados para captura
de imagem, junto com edicOes feitas em programas como Photoshop e Premier Pro. Essas
edicdes sdo duradouras e combinado com o custo da diaria de captura e o preco do equipamento
utilizado esses servicos acabam sendo muito custosos, embora apresentem um grau de
personalizagdo alto. Porém nao sdo solucgdes 100% voltadas para o digital e tem funcionalidades
de compartilhamento e socializagdo muito limitadas.

A segunda solucdo € registro feito pelo proprio usuario pelo seu smartphone, com fotos
e videos do momento. Esse contetdo pode ser postado em redes sociais ou armazenados no
proprio celular na meméria interna ou em programas que armazenam arquivos na nuvem. Essa
é a solucdo de menor custo, no entanto ndo traz a personalizacdo nem a qualidade de imagens
que a edicdo profissional proporciona, além de tratar as midias e memdrias como descartaveis
devido ao grande volume de contetido que recebemos no celular diariamente atravées de redes
sociais como Whatsapp e Facebook.

A plataforma Memorias Imersivas busca achar uma intersecdo entre essas duas solu¢des
capturando o melhor de cada uma e reduzindo suas limitacdes e restricdes.

Ao permitir uma captura muito mais precisa do momento por adicionar audio, video e
texto ao invés de s6 imagens do album de retrato profissional, além de ter um preco muito mais
acessivel

E ao personalizar as narrativas com profissionais criativos as a tornando mais interativas
e individualizadas, ag&o que os softwares automatizados carecem.

Além disso, ao possibilitar o armazenamento das memaorias em nuvem asseguram que

0S arquivos ndo se percam, ocupem espaco ou sejam deletados. Como descrito na figura 8.
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Figura 8: A combinacao de solugdes proposta por Memorias Imersivas
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Fonte: Esquema elaborado pelo préprio autor.

Esse territério pode ser explorado através da combinacgdo de tecnologia com edicdo criativa.
Isso possibilita que os arquivos sejam organizados e avaliados através do software para
repassar a edicdo um trabalho ja bem elaborado que necessita apenas de acabamentos, toques
humanos e acerto de detalhes. A eficiéncia do software reduz o tempo de edicdo e a utilizagédo
de arquivos feitos pelos usuarios elimina o custo de captura das imagens. O tratamento feito
nelas faz com que sua qualidade seja acentuada permitindo a entrega de um produto similar ao
dos profissionais, a um preco muito mais acessivel, personalizado e capturando varios outros
aspectos da experiéncia de maneira singular e peculiar. A solucédo ¢ a primeira e Gnica a

propor se posicionar no mercado dessa forma, descrita em figura 9.
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Figura 9: Grafico de posicionamento de marca de Memorias Imersivas
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Fonte: Figura elaborada pelo préprio autor baseado no modelo Brand Positioning Chart, exposto por Jim Parco (2015) durante a disciplina
Consumer Behavior em Colorado College.

Memdrias Imersivas se posiciona como uma solucdo que contém alto grau de
personalizacdo, proposto pelo uso de seu time criativo de maneira eficiente aliado a
automatizacdo do software. E é essa eficiéncia que permite que a solucdo se posicione ao
mesmo tempo com um preco acessivel, sendo uma fracdo do custo de uma filmagem ou album
de retratos profissionais, porém ndo sendo uma solucdo gratuita como sao as midias sociais que

conseguem se manter ativas através da venda de anuncios, o que ndo € o intuito da Imersa.

4.2.3 Pesquisa e desenvolvimento

Memorias Imersivas € uma plataforma totalmente nova que foi inteiramente idealizada
pela Imersa com o intuito de aplicar o modelo de contetdo transmidia no mundo real. Toda a
elaboracdo do conceito, modelo de producéo e construcdo da narrativa foi realizado pelos socios
da empresa durante mais de oito meses de debates, estudos, pesquisas, testes de conceito e
prototipos.

A tecnologia por trés do sistema sera desenvolvida pela Imersa através de uma equipe
propria de pesquisa e desenvolvimento tecnolégico, formada por profissionais e estagiarios na

area de ciéncia de computacdo, incluindo desenvolvedores web e mobile, analistas de sistemas
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e cientistas de dados. A empresa ira buscar captar esses talentos na propria cidade de Juiz de
Fora, pois entende ser um polo de m&o de obra qualificada e com salarios mais acessiveis do
que os praticados nos grandes centros.

O sistema inclui diversas funcionalidades atreladas a um servidor e a bancos de dados
que serdo proprios da Imersa, contratando um servico digital como os providos pela IBM e
Amazon Cloud. Além disso sera necessario um backup fisico dos arquivos em um banco de
dados na propria empresa.

O sistema também contard com ferramentas de compactacdo de arquivos, integractes
com programas de edicdo de imagem e video como Photoshop e Premier Pro, funcdes de
sincronizagdo de bancos de dados e algoritmos de inteligéncia artificial para identificagdo de
padrdes e aprendizado continuo.

Ele sera incrementado e atualizado constantemente pela equipe de desenvolvimento,
sempre visando acrescentar novas funcionalidades e aprimorar as atuais, assim como aumentar
0 numero de integracGes e dispositivos que suportam o sistema indo de Smart TVs até todo
novo tipo de aplicacdo pertinente de internet das coisas.

O algoritmo de organizacdo e classificacdo dos arquivos de midia ira futuramente ser
incrementado com funcionalidades de reconhecimento facial, mineracdo de dados de redes
sociais, reconhecimento de sons, corre¢des automaticas de acordo com padrdes de fotos, entre
varias outras que ainda serdo avaliadas.

Existem possibilidades ainda mais interessantes a serem desenvolvidas no futuro, por
exemplo um formato de arquivo préprio para narrativas transmidia que s6 podera ser executado
nos softwares da Imersa, assim como o desenvolvimento de hardware proprio no modelo de
displays interativos ativados por comando de voz e/ou gestos que sincronizam constantemente
o0 conteldo da narrativa na nuvem e que podem interagir com smartphones por bluetooth.

Em relacdo a parte criativa e humana do processo de producdo das Memdrias Imersivas,
a produtora ird desenvolver um Nucleo de Captacdo, Qualificacdo e Treinamento de
Profissionais Criativos propondo uma parceria triangular entre a Imersa, o CRITT e a UFJF
precipuamente com os cursos de Comunicacdo e do Instituto de Artes e Design, e os alunos
desses cursos.

A iniciativa ira buscar a captagdo de estudantes interessados nesse campo de atuacéo
visando oferecé-los de forma gratuita uma qualificacdo basica em varios segmentos criativos
como edi¢do de imagem, edicdo de video, diagramacdo, ilustracdo, branding e redagé&o.
Contando com a ajuda de professores, colaboradores da Imersa e profissionais convidados para

lecionar e expor o conteudo. Ao fechar o ciclo de qualificacdo os estudantes teriam a
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oportunidade de praticar suas habilidades em narrativas teste feitas pela Imersa para testarem e
aperfeicoarem os conhecimentos que adquiriram. Apos a fase de treinamento os estudantes que
se destacarem poderdo vislumbrar oportunidades de serem integrados como estagiarios
remunerados da Imersa.

Esse tipo de iniciativa é frutifera para todas as partes, os alunos irdo ter acesso a um
programa de qualificagdo completo e gratuito, inclusive tendo a chance de serem contratados
como estagiarios ao fim do processo, a Universidade e o CRITT estardo cumprindo sua missédo
de disponibilizar e apoiar programas de extensdo e incentivo a insercdo do estudante no
mercado de trabalho, e a Imersa podera captar com esse treinamento potenciais colaboradores
para integrar ao seu time criativo, em funcdo dos conhecimentos e ferramentas internalizadas.
Os programas poderiam acontecer uma vez por semestre ou anualmente, mediante um processo
seletivo criterioso e acompanhando a demanda da Imersa por novos editores e a rotatividade.

O mesmo modelo pode também ser aplicado para a equipe tecnoldgica e administrativa
em um segundo momento, caso a demanda por esses tipos de profissionais passe a ser maior

dentro da empresa.

4.3 O Mercado

4.3.1 Clientes

O modelo de negdcios da plataforma é B2B2C (Business to Business to Consumer), ou
seja, a Imersa ird negociar com empresas que promovem experiéncias memoraveis e essas irdo
incluir ou oferecer o servico da plataforma dentro dos pacotes que normalmente oferecem aos
clientes finais. Para essas empresas serdo contempladas parcerias com a Imersa, propiciando
diferenciacéo frente a concorréncia no ambito local.

No que concerne aos consumidores o custo da plataforma € relativamente baixo quando
comparado com 0 que estdo investindo na experiéncia, sendo o valor agregado pela plataforma
muito amplo, pois poderdo lembrar dos acontecimentos de uma forma mais intensa, interativa
e duradoura, além de ter acesso a essa narrativa na nuvem de forma vitalicia e sem se preocupar
com espaco ocupado nos dispositivos ou perda deste contetdo.

Segue um detalhamento do perfil das empresas e dos consumidores que terdo contato

com a plataforma Memorias Imersivas.
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Ao discorrer sobre as empresas que organizam experiéncias inesqueciveis (B2B), a
Imersa inicialmente atuard em trés grandes mercados, 0 mercado de bailes de formatura, o
mercado de casamento, e 0 mercado de turismo. Dentro de cada um destes trés mercados, a
empresa busca parceria com empresas de cerimonial, buffets e agéncias de viagem.

Mercado de bailes de formatura: Bailes e festas de formatura estéo se tornando cada
vez mais populares em todo o pais, 0 que antes se restringia apenas a alguns cursos hoje é
componente quase que obrigatorio para quase todos de Universidades Federais e Particulares,
sem contar as expansdes para formaturas de terceiro ano do ensino médio e até formaturas do
ensino fundamental.

Esses bailes séo geralmente organizados por empresas que montam um fundo de
formatura, emitindo boletos para que os participantes paguem certo numero de mensalidades.
Essas empresas buscam sempre se diferenciarem umas das outras e ofertar solugdes diferentes
para os fundos, sendo a plataforma mais uma forma de agregar valor a toda a experiéncia
vivenciada pelos formandos. Ela se encaixa tanto como uma forma mais econdmica de se
registrar as memorias do periodo do curso de graduacdo, quanto como uma forma
complementar aos tradicionais albuns de fotos que sdo relativamente mais caros, oferecendo
recursos limitados para o registro e recordacao dos acontecimentos.

Os alunos ao fecharem com o fundo teriam a opgéo de acessar a plataforma cujo custo
seria adicionado ao boleto. Apo6s fechado o acordo os discentes teriam acesso instantaneo
podendo esse ser desde o inicio do curso, garantindo assim que a recordacao seja completa e
referente aos 4 a 6 anos de duracdo do curso e ndo somente dos ultimos eventos — colacdo e
baile. Todo churrasco, bar, festa e encontro de turma seria registrado de forma transmidia
podendo ser adicionado e editado em tempo real logo ap6s ter ocorrido 0s acontecimentos.

Devido ao preco acessivel da plataforma, essa consegue ser uma solucdo tanto para o0s
fundos mais parcimoniosos que querem gastar apenas 0 necessario, quanto para os fundos mais
premiuim que chegam a gastar R$ 2 Milhdes de reais em um Unico baile, como relatado em
reportagem do portal G1 (2014). Ao ser um produto acessivel e diferenciado ao mesmo tempo,
0 produto Memodrias Imersivas busca atuar de forma competente ao capitalizar 0 maximo
possivel desse segmento que segue em ritmo de crescimento bastante robusto nos ultimos anos.

Principais parceiros que serdo abordados: Viva Eventos (JF), Aloha Formandos (RJ),
Visédo Futura (RJ), MP Eventos (RJ), Euphoria Formaturas (BH), dentre outros.

Mercado de Casamento: Este mercado movimentou R$17 bilhdes de reais em 2015 e

segue crescendo apesar da crise (ABEOC, 2016). A plataforma Memorias Imersivas tem um



50

papel inovador também neste segmento ao aparecer como um novo produto que complementa
0s métodos tradicionais de registro, sendo também uma alternativa mais acessivel para este
mercado bastante inflacionado.

Ao buscar parcerias com diversas empresas de buffet e de cerimonial, a Imersa podera
oferecer a estas um diferencial a mais para o seu servi¢o, além de uma forma de se destacar em
um mercado tdo concorrido com uma solugdo inovadora e Unica para cada casal.

A plataforma seria alimentada com fotos e videos do casal desde quando se conheceram
e contaria através desse conteddo como se envolveram, se apaixonaram e casaram.
Depoimentos de amigos e parentes também seriam inclusos, sendo importantes para a
construcdo da narrativa, podendo conter historias sobre os noivos antes de se conhecerem,
experiéncias vividas com o casal, e felicitacdes pelo ocorrido. Durante o0 casamento 0s
convidados poderdo também mostrar seus diferentes pontos de vista e bastidores do evento e
combinando isso com as filmagens profissionais arquitetar um produto muito mais auténtico e
de alta qualidade. A narrativa também podera se estender ap6s o0 casamento, permitindo que 0s
noivos registrem sua lua de mel de maneira transmidia e inclusive incluir pacotes de expanséao
para registro de gravidez e acompanhamento dos primeiros passos dos filhos.

Principais parceiros que serdo abordados: Guy Buffet (JF), Organizza (JF), NEO10
(SP), Nettis Eventos (SP), Carvalho Pinto (SP), Sweet Begginings (RJ) e outros.

Mercado de Turismo: Neste segmento, a plataforma servird para registrar de uma
forma mais completa as viagens mais importantes da vida dos consumidores. Geralmente estes
procuram agéncias de viagens em algumas ocasides que envolvem viagens em grupo para irem
acompanhados de amigos, familia ou colegas de sala. Ha duas grandes vertentes que a Imersa
ird abordar e operar no primeiro momento: Viagens de Formatura e Viagens para a Disney.

Viagens de Formatura: Um mercado que cresce acentuadamente no Brasil, as viagens
de formatura sdo muito presentes principalmente no estado de Sdo Paulo, onde salas inteiras
escolhem um destino nacional ou internacional e viajam em grupo. Esses pacotes geralmente
sdo comprados com antecedéncia e envolvem locais tropicais e paradisiacos combinados com
festas no periodo da noite.

Viagens Disney: Um mercado expressivo em gque milhares de pessoas visitam Orlando
anualmente, seja para visitar os parques ou para fazer compras. Porém, se tornou muito comum
adolescentes celebrarem os seus 15 anos viajando para a Disney. As Agéncias de viagem
internalizaram esse segmento levando grupos de adolescentes para tal proposito.

O modelo de venda dos pacotes de viagem dessas agéncias se encaixa na proposta da

plataforma, pois 0s amigos que irdo celebrar essa experiéncia poderdo carregar conteudos de
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antes da viagem, incluindo os preparativos e as expectativas, incorporar os conteudos da
viagem, podendo ser divididos por dia, de acordo com o cronograma da agéncia e depois 0s
clientes poderdo fazer retrospectivas e resumos sobre suas impressdes e sentimentos. Além
disso a plataforma podera servir para um acompanhamento em tempo real visando o0s pais e 0s
amigos dos clientes, acompanhando como foi cada dia quase instantaneamente. O acesso a
plataforma Memorias Imersivas poderia ser incluso nos pacotes ou vendido em separado, pago
de forma parcelada e ainda representando um preco muito baixo quando comparado ao que esta
sendo investido na viagem.

Principais parceiros que serdo abordados: Greentours (MG), Tia lara (RS), Magic Way
(PR), Forma Turismo (SP), Gratur (SP), Nice Via Apia (RJ), Sevagtour (PE), Tia Penha (ES),
Kontik (BA), Aerotur (RN) e outros

A plataforma também ird trazer outros beneficios diretos para as empresas
organizadoras, pois essas irdo se beneficiar da quantidade massiva de conteldo que sera
produzida sobre seu produto ou servigo. Para essas empresas sera oferecido um hub de
contetido transmidia contendo o que foi produzido pelos usuarios durante suas experiéncias.
Além disso, os usuarios poderdo dar depoimentos e produzir conteido sobre a empresa, dizendo
como se sentiram em relagdo a experiéncia e a organizacdo da viagem. Esse conteido podera
ser combinado com o material institucional e usado para fins de divulgagéo, informagéo ou
venda do produto futuramente ou de produtos similares.

Existe também uma outra camada de beneficiados, sendo esses 0s parceiros das
empresas que oferecem servigos agregados a experiéncia. Empresas como buffets, decoracéo,
atracOes, restaurantes e outros. Essas empresas poderdo montar suas préprias paginas dentro do
hub de contetido da organizadora, também podendo incluir os trés tipos de contetdo envolvendo
sua marca (conteudo dos usuarios, sobre a empresa e profissional). Isso torna a plataforma
também um produto informativo e expositivo que possa contribuir para informar os clientes de
um fundo de formatura, por exemplo, quais sdo 0s parceiros disponiveis para negociarem suas
festas. Isso gera uma outra forma de monetizacdo tanto para a Imersa quanto para a empresa
organizadora.

O conteldo profissional filmado para a empresa organizadora também podera envolver
fotos e videos da montagem do evento, dos parceiros envolvidos, comparacdes de videos e
orcamento e até opcdes diferenciadas como videos 360 combinados com éculos de realidade
virtual. A Imersa ou alguma parceira podera fornecer esse servi¢o de captura de conteudo e

integra-lo ao hub de contetdo e a narrativa transmidia.
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O Consumidor final (B2C): O perfil dos consumidores da plataforma Memorias
Imersivas € em certa medida convergente independentemente do tipo de experiéncias que este
esteja contratando.

Sdo pessoas que valorizam as experiéncias mais importantes de suas vidas e as querem
guardar de uma forma especial. Ao ter conhecimento do valor agregado entregue pela
combinacéo de tecnologia e criatividade essas pessoas miram contratar a plataforma como um
investimento que propiciara retornos emocionais. O préprio investimento € relativamente baixo
quando comparado com o valor que o cliente investe na experiéncia, podendo variar de 0,5%
até 5% do valor total investido.

Os clientes tém afinidade com a tecnologia e sabem como essa os auxilia a melhorar
diversos aspectos de suas vidas, possuem um smartphone e estdo dispostos a baixar novos
aplicativos. Sdo em sua maioria digital natives, membros das geracdes Y e Z e consumidores
de novas midias (GUREL, 2014), ndo excluindo os usuarios mais velhos que tenham também
afinidade com tecnologia.

N&o sdo s6 consumidores de conteddo, mas também produtores (JENKINS; DEUZE,
2008) e influenciadores digitais (SILVA; TESSAROLO, 2016). Suas opinides sdo valorizadas
dentro de seus circulos sociais e as pessoas que a seguem compartilham de seus ideais e
interagem instantaneamente com o contetdo que produzem (NIELSEN, 2012).

A forma mais eficaz de classifica-las ndo é através de caracteristicas demograficas,
embora sejam em sua maioria jovens e adultos da geracdo Y e Z (até 35 anos) com padrdes de
vida e consumo mais afortunados (classes A e B). E melhor defini-los por caracteristicas
psicograficas. Sdo pessoas antenadas, curiosas e valorizam as experiéncias mais do que a
aquisicdo de bens de consumo, buscando conhecer novos lugares e culturas, sendo criativas ao
almejar desenharem suas proprias historias de uma maneira marcante, inusitada e diferente.

A necessidade preenchida pela plataforma é social, de estima e auto realizacdo, Maslow
(1970) criou a piramide hierarquica das necessidades humanas, que as classifica desde as mais
basicas como comida, &gua e abrigo até as mais abstratas como autoestima e realizacao pessoal.
Segue abaixo, na figura 10, uma versdo da pirdmide onde estdo sinalizadas em azul as

necessidades supridas por Memorias Imersivas.
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Figura 10: A piramide de Maslow aplicada a Memorias Imersivas
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Fonte: Figura retirada do livro Administragdo de Marketing, KOTLER, Philip, 2006. Adaptada pelo autor

Por suprir uma necessidade social, de estima e realizacdo pessoal contratar a plataforma
Memorias Imersivas se torna uma forma Unica de incrementar ainda mais uma experiéncia
inesquecivel. Para isso, 0 usuario devera pagar um preco incremental por ela, que inclusive
podera estar incluso no pacote, porém o valor sentimental percebido e entregue pela plataforma
é significativo ao ponto de que esse ndo ird se importar de pagar as taxas, pois recebera um

produto personalizado, interativo e que fara parte de suas memadrias pelo resto da vida.

4.3.2 Concorrentes

Ressalta-se que a plataforma Memoérias Imersivas ndo apresenta ainda uma
concorréncia direta (produto similar e fonte de receita similar).

A concorréncia indireta (produtos similares, fontes de receita diferente) é feita em parte
pelas proprias redes sociais que recebem o0s arquivos dos usuarios de forma permanente ou
temporéria, ou pelas plataformas de armazenamento de conteudo na nuvem, mais
especificamente pelo Google Photos e Facebook Moments. Essas solucdes ainda ndo sdo
populares no Brasil, e ndo permitem a personalizacdo proposta através do time criativo, pois
sdo totalmente automatizadas, além de terem um suporte incipiente para video e ndo permitirem

a socializagdo das experiéncias.
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Os produtos substitutos a plataforma séo os albuns fotogréficos, tanto profissionais
quanto pessoais e amadores, porém esses tém um custo muito mais elevado e ndo séo digitais e

interativos. Segue esquema abaixo com a descricdo da concorréncia

Figura 11: Andlise da concorréncia de Memdrias Imersivas
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Fonte: Figura elaborada pelo autor baseado no modelo Competition Scan, exposto por Jim Parco (2015) durante a disciplina Consumer
Behavior em Colorado College

4.3.3 Fornecedores

A Imersa necessita de dois tipos de insumos para produzir e manter o funcionamento de
sua plataforma, sdo esses insumos tecnoldgicos e materiais graficos, além do capital intelectual
necessario, como descrito a seguir:

e Insumos: Servidores, bancos de dados, ilhas para edi¢do (contendo computadores,
monitores e mouse), softwares para edicdo, material para impressdo em graficas, cases de
acrilico (formato do capacete), HDs externos de backup e pen drives.

e Capital Intelectual: Estagiarios e profissionais com conhecimento técnico para
trabalhar no time tecnologico, profissionais criativos que participaram do Nucleo de Captacéo,

Qualificagdo e Treinamento de Profissionais Criativos e se destacaram; profissionais e
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estagiarios do campo da gestao para auxiliar na operacao do neg6cio; treinamento e qualificacdo

para toda a equipe recebido através do CRITT e do SEBRAE.

4.3.4 Participagdo no Mercado

A Imersa € uma empresa que atende a um nicho do mercado de entretenimento e busca
diferenciar-se dentro deste com a oferta de produtos tecnologicos e digitais que agregam valor
e conectividade.

Dentro dos trés mercados iniciais que foram descritos acima buscaremos no primeiro
momento fazer parcerias com empresas referéncia e ir ampliando a base de clientes a medida
que crescer o nivel de conhecimento e aceitacdo da plataforma, podendo futuramente expandir
para outros tipos de experiéncia e futuramente outros paises.

E importante frisar que a plataforma tera seu uso sempre atrelado & acontecimentos
especiais e inesqueciveis, para conseguir manter a forma de registro transmidia relevante para
0s usuarios e ndo associando esse tipo de registro a qualquer atividade banal, somente as mais
significativas. O fato de os clientes estarem contratando uma empresa facilita a entrada no

mercado e o modelo de monetizacgdo. A figura 12 busca ilustrar essa diferenciagao:

Figura 12: Analise da diferencia¢do de Memodrias Imersivas
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Fonte: Figura elaborada pelo proprio autor baseado no modelo The Diferentiation Conundrum, exposto por Jim Parco (2015) durante a
disciplina Consumer Behavior em Colorado College
Tem-se que Memdrias Imersivas € um produto que retrata 0 momentos mais
significativos da vida de um cliente de forma transmidia, logo a plataforma em si deve ter um

significado muito grande para seus consumidores.
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Portanto, a empresa deve focar em se manter na area azul do grafico acima, e mesmo
com o0 aumento do volume de vendas continuar sendo especial e Unica para seus clientes,
impedindo que vire uma solucdo banalizada usada para todo tipo de acontecimento. Ao manter-
se no setor azul a Imersa garante que o valor agregado entregue pela plataforma ndo se perca
ou passe a ser despercebido, fator chave para manter sua lucratividade em longo prazo.

Portanto, dentro de um universo de mercado que inclui todos os eventos e ocorridos na
vida de um potencial cliente, a Imersa prop0e registrar de forma transmidia os mais importantes
(formatura, casamento, festas, viagens). E dentro do mercado de organizacdo desse tipo de
eventos buscard uma participacdo consideravel para que Memorias Imersivas seja um item

indispensavel para os consumidores que fazem parte desse nicho.

4.4 Capacidade Empresarial

4.4.1 Empresa

4.4.1.1 Definicdo da Empresa

A Imersa € uma produtora de contetdo que foi fundada oficialmente no inicio de 2017
pelos socios Pedro Neto e Jodo V. Almeida, ambos se conhecem desde 2011 e ja haviam
trabalhado juntos com producédo de audiovisual para as startups Wari, Smarti9 e Diskcerveja.
Durante parte da rotina de filmagens conversavam muito sobre projetos e roteiros e
vislumbraram o potencial de conceberem um projeto em parceria.

No final de 2016 comecaram a desenhar a empresa que gostariam de criar a partir da
experiéncia de Jodo na criacdo de roteiros e filmagem, e Pedro com conhecimentos de startups,
marketing, estratégia e modelagem de negocios.

A ideia nunca foi montar uma produtora de contetdo convencional, pois esse € um
mercado muito concorrido e de dificil entrada, portanto ambos decidiram adotar uma
abordagem de Transmidia Storytelling para a concepcao de conteldo que produziriam, também
tendo em mente o potencial que o desenvolvimento tecnolégico poderia originar para esse
espaco (PRATTEN, 2015).

Com a intencdo de vender contetdo para a televisdo, ambos escreveram duas séries
juntos, que estéo registradas na Biblioteca Nacional e tém grande potencial de serem negociadas
para canais de TV aberta, fechada ou plataformas de streaming. Porém, por serem novos no
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mercado, o que dificulta esse tipo de venda, e por quererem aplicar seu modelo de criacdo de
conteildo também para historias reais eles idealizaram a plataforma Memorias Imersivas.

A plataforma ira trazer elementos de historias ficticias para o mundo real e incrementar
as experiéncias mais marcantes da vida dos consumidores, aliando tecnologia e criatividade.
Apo6s a implementacdo bem-sucedida da plataforma, a Imersa ira buscar comercializar seus
projetos de ficcdo que sdo totalmente baseados em historias reais para canais de contetdo,
almejando além da geracdo de receitas para a empresa, maior reconhecimento de marca e
consequente adoc¢do da plataforma Memorias Imersivas.

No &mbito mais amplo da definicdo, a Imersa é um laboratorio de Transmidia
Storytelling que concebe e desenvolve historias reais e ficticias e as conta através de diferentes

plataformas combinando criatividade com desenvolvimento tecnolégico.

4.4.1.2 — Marca

Para Kotler (2007), marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou combinagéo
destes, que tém o intuito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e os diferenciar dos seus concorrentes. Ja Godin (2009) vai mais além e define marca como um
conjunto de expectativas, memdrias, historias e relacionamentos que quando somados,
impactam na decisdo de um consumidor de escolher um produto ou servico ao invés de outro.

Tendo isso em mente, aliado ao fato de que a empresa a ser concebida atua no setor de
criatividade e producéo de conteudo, o processo de idealizacdo da marca da Imersa durou cerca
de cinco meses, incluindo o nome, identidade visual, logo, icones e aplica¢fes. Durante o
processo teve-se sempre o cuidado de criar uma marca moderna e criativa que transmitisse

todos os valores pregados pelo modelo de negécios da empresa.
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-Analise dos elementos de marca da Imersa:

Figura 13: Marca principal da Imersa

IMERSA

CONTEUDO TRANSMIDIA

Fonte: Manual de Marca — Imersa. Nubia Lima (2017)

O nome da Imersa faz alusdo ao tipo de conteudo que ela busca construir, conteddo
imersivo, onde 0 usuario encontra-se com diversas op¢fes em todos os tipos de midias
diferentes. O capacete, simbolo principal da logomarca representa imersdo individual no fundo
do mar, isso traz a ideia de que para cada usuario esse mergulho é diferente e personalizado, o
“M” estilizado encontrado no capacete e na grafia representa uma onda do mar e reforca a
associacdo do nome da marca ao capacete. A paleta de cores inclui azul, verde claro, preto,
branco e areia, representando visualmente um ambiente tropical. A marca é flat o que é ideal
para trabalhar no digital e traz icone proprios e simples permitindo fécil reconhecimento em um
universo visual rico.

As cores da marca podem ser mutaveis 0 que permite explorar o capacete e a paleta de
cores de varias formas, mantendo alguns padrdes estéticos. Isso é bom para que a marca
funcione bem em fundos que ndo sejam brancos e também incorpora a ideia de personalizacdo

contida em seus produtos.
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Figura 14: Marcas variadas da Imersa

INERSHA | INMERSA

Fonte: Manual de Marca — Imersa. Nubia Lima (2017)

Essa adaptabilidade também permite que a marca da Imersa incorpore elementos e cores
dos parceiros que ira buscar para comercializar a plataforma Memorias Imersivas. Ao permitir
que a logo e cores dos parceiros estejam presentes de certa forma no produto com que seus
clientes terdo contato a Imersa aumenta seu poder de barganha e permite até a criacdo de
aplicativos personalizados, cujo contetido é 0 mesmo do habitual da plataforma, porém as cores,
0 nome e a identidade visual podem ser de um parceiro. Segue um exemplo da marca da Imersa

absorvendo elementos da marcada Viva Eventos:

Figura 15: Marca da Imersa adaptada a identidade de um parceiro

Fonte: Manual de Marca — Imersa. Nubia Lima (2017)
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- Andlise da marca e elementos de Memarias Imersivas

Figura 16: Marca da plataforma Memdrias Imersivas

MEMORIAS
INMERSIVAS

MEMORIAS
INMERSIVAS

Fonte: Manual de Marca — Imersa. Nubia Lima (2017)

O nome e a marca da plataforma Memorias Imersivas seguem a mesma identidade visual
da Imersa, com a fonte similar para associar o produto a empresa de maneira automatica, 0s
icones usados dentro da plataforma para navegacdo também pertencem ao universo visual da

marca assim como a paleta de cores.

4.4.1.3 — Misséo

e Missdo da Imersa:

Criar, explorar e desenvolver histérias verdadeiras e significativas em diversas
plataformas aliando criatividade a tecnologia, com o intuito de entregar para as atuais e futuras
geracOes de consumidores que vivem no meio digital uma forma mais completa e interativa de

consumir conteddo audiovisual.

e Declaracdo de posicionamento de marca da Memérias Imersivas:

Para pessoas que valorizam as experiéncias mais marcantes de suas vidas e querem
guardéa-Ilas de forma especial, Memorias Imersivas € a solugdo que captura 0s momentos vividos
da forma mais verdadeira e auténtica possivel e entrega um produto personalizado e duradouro,
para que 0S USUArios possam navegar por suas memdrias de uma forma interativa e
personalizada podendo compartilha-las em qualquer rede social facilmente e nédo se
preocupando com espago ocupado ou perda de arquivos, isso porque a plataforma é a Unica

solugéo no mercado que combina tecnologia e mobilidade com criatividade e edicdo humana,
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trata cada narrativa de maneira especial com atengéo individualizada e as arquiva na nuvem de

forma vitalicia.

4.4.1.4 — Desenho Organizacional

A estrutura organizacional da Imersa se espelha no conceito de “Ge.N.Te” desenvolvido
pelo autor Silvio Meira (2013) no Porto Digital, considerado por muitos o maior parque
tecnoldgico do Brasil e aplicado pelo C.E.S.A.R. considerada pela finep a melhor Instituicdo
Brasileira de Ciéncia e Tecnologia.

Para o autor os melhores times que resolvem problemas da forma mais eficaz possivel
sdo compostos de pessoas que tém trés caracteristicas. E as descreve da seguinte forma:
“Primeiro, ha as pessoas que entendem primordialmente de gente, do comportamento de outras
pessoas, sem ignorar as facetas de negdcios e tecnologia do problema; segundo, ha as pessoas
de negaocios, que também devem ter uma boa ideia dos componentes de comportamento humano
e tecnologia associados ao esforco; por ultimo, os especialistas em tecnologia devem, também,
ter um bom entendimento dos componentes de negdcio e de usos, da experiéncia de uso, ligados
ao projeto. GeNTe, posto desta forma, quer dizer que todos os times devem sempre dar conta
dos componentes associadas a gente, negdcios e tecnologia, seja qual for o projeto. ” (MEIRA,
2013 p.93)

Dentro da Imersa as pessoas que entendem de Gente sdo 0s responsaveis pela parte
criativa do sistema, que entendem os sentimentos dos consumidores e como toca-los e
surpreendé-los através das narrativas. As pessoas que entendem de Negodcios sdo a equipe
administrativa que cuida de todos os aspectos da gestdo incluindo financas, marketing,
operac0es e logistica. E as pessoas responsaveis pela Tecnologia sdo a equipe técnica, formada
por analistas e desenvolvedores capazes de incrementar e implementar funcionalidades e novas
interfaces ao sistema.

O modelo de profissional que sera recrutado e absorvido pela empresa € o profissional
em T, com o T-shaped skillset. Esse modelo foi criado pela McKinsey & Company e € aplicado
e defendido dentro da IDEO, uma das maiores consultorias em inovagdo no mundo, Tim Brown
(2010) explica que o profissional em T € uma metafora usada para descrever as habilidades de
pessoas em uma equipe de trabalho. A barra vertical representa o conhecimento aprofundado e
as habilidades especificas relacionadas a uma area de especialidade, enquanto a barra horizontal
indica uma habilidade de colaborar em outras areas com um conhecimento basico necessario

em diversos campos. Para o autor é esse modelo de profissionais aliado com uma cultura
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organizacional que permita o dialogo e a troca de ideias que transforma uma equipe meramente
multidisciplinar em uma equipe verdadeiramente interdisciplinar

Portanto, todos os profissionais da Imersa terdo liberdade de opinar e se envolver em
todas as areas, 0 desenvolvimento do sistema em si sera feito através dessa dindmica, pois
entende-se que o conflito de ideias quando produtivo e saudéavel é o que gera a melhoria
continua e a inovacdo. N&o hd uma necessidade de hierarquias, a troca de ideias sera feita com

todos os profissionais no mesmo nivel organizacional, conforme o desenho (figura 17).

Figura 17: O modelo de montagem de equipes Ge.N.Te aplicado a Imersa

Time Criativo Time Administrativo Time Técnico
Gente gque entende de Gente Gente que entende de Negdcios  Gente gque entende de Tecnologia
Parfl] de Canheclmerito Perfil de Conbecimenta Perfil de Conbecimenta
Técnico Negdcios Criativo Técnico Megdcios Criativo
(s} = =
— o [s
] S ]
3 S 3

Fonte: Figura elaborada pelo autor, baseada nos modelos Ge.N.Te de Meria (2013) e T shaped skilset de Brown (2010).

Profissionais envolvidos em cada time:
Time Criativo: Editores, Designers, llustradores e Filmakers, sendo profissionais

contratados, freelancers ou estagiarios. Tendo atuacdo muito importante do Nucleo de

Captacdo, Qualificacdo e Treinamento especialmente nessa area.
Time Administrativo: Profissionais da &rea de financas, marketing, recursos humanos e

vendas para colaborarem em cargos de assistentes, analistas e estagiarios.
Time Técnico: Desenvolvedores web e mobile, analistas de sistemas, cientistas de

dados, designers de experiéncia do usuario (UX) e interface do usuario (Ul).
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4.4.1.5 — Parceiros

A Imersa depende de uma rede de parcerias para ser uma empresa lucrativa e
significativa no ecossistema de empreendedorismo local e futuramente nacional. Esses s&o
divididos em parceiros comerciais e estruturais, sendo ambos os tipos de parcerias necessarias.

e Parceiros Comerciais: Os principais parceiros no primeiro momento para a entrada de
mercado e comercializacdo plena da plataforma séo as empresas organizadoras de experiéncias
memoraveis, as ja citadas agéncias de viagem, empresas de formatura e organizadoras de festas
e casamentos.

e Parceiros Estruturais: A Imersa tem a intencdo de firmar diversas parcerias com
Orgdos e organizacdes que possa colaborar e obter colaboracdo em troca, e muitas dessas
parcerias sao primordiais para que a empresa cumpra seus objetivos e sua filosofia de trabalho.
A incubadora do CRITT é o primeiro parceiro a ser procurado pela empresa para que possa ter
acesso a um ambiente profissional e com boa infraestrutura, agregando qualificacbes e o
networking necessério para crescermos enquanto negocio. A Universidade também € vista
como um potencial parceiro para a Imersa, para auxiliar em projetos de extensdo e construir o
Nicleo de Captacdo, Qualificacdo e Treinamento de Profissionais Criativos. Orgdos de
incentivo a inovacao e fomento sdo essenciais para que a empresa possa diminuir 0s riscos no
inicio do projeto e contratar uma equipe de qualidade, portanto ja estdo sendo feitos contatos
com o SEBRAE, SESI, SENAI, Finep, Inovativa, Endeavor e outros, tanto para apoio com
qualificacdo e consultorias quanto para acesso a linhas e editais de fomento a inovacao.

4.4.2 Empreendedores

e Pedro Gattds Bara Neto — Diretor Executivo

Criado dentro da locadora de seu pai, Pedro sempre teve uma paixao por fazer videos
com 0s amigos e inventar projetos profissionais, paixao essa que o levou a fazer administragéo.
Passou em primeiro lugar para a UFJF em 2013, onde ganhou a bolsa Jovens Talentos para a
Ciéncia, foi presidente do diretorio académico, participou por 2 anos do grupo de pesquisa em
marketing DESCOR e se forma no meio de 2017. Participou da primeira turma de Juiz de Fora
do curso “Bota pra Fazer” em 2014 e foi mentor no Design Thinking Weekend que ocorreu na
UFJF no mesmo ano. Trabalhou como professor de inglés por 2 anos dando aulas particulares
e em cursos renomados da cidade como o Freeway e também trabalhou como tradutor para o
Comité Olimpico Americano nas Olimpiadas no Rio em 2016. No entanto encontrou sua

vocacao na area de marketing, apos alguns trabalhos de menor expressdo entrou para a Smarti9
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em 2015 como estagiario administrativo e foi o responsavel pela criacdo da area de marketing
dentro da startup. Representou a empresa em diversos eventos de empreendedorismo nacional
e internacionalmente com destaque para o Global Ventures Labs Investment Competition em
Austin, Texas, onde ao lado de Diogo Fernandes conquistaram o prémio de melhor time da
América Latina. Era responsavel por tracar a estratégia de entrada de mercado de todos 0s
produtos da empresa. Também desenvolveu a marca da Wari e elaborou seu modelo de
negocios, além de outras fungdes relacionadas a venda, RH e comunicacao nas duas startups.
Em 2015 fez intercdmbio de um semestre na Colorado College, nos EUA, que foi considerada
pela Forbes a terceira universidade mais empreendedora do pais. L& teve aulas de marketing e
estratégia em um programa que utilizava material da Harvard Business Review e visitas de
profissionais renomados como os ex-CEOs da Boeing, da Mini-Cooper entre outros. Além
disso participou ativamente do Inovation Institute onde recebeu mentorias importantes sobre o
ecossistema de startups americano. No final de 2016 saiu da Smarti9 para perseguir seu sonho
de trabalhar com producdo de contetdo audiovisual ao lado de Jodo, porém busca fazer isso de
forma inovadora e disrruptiva, serd o responsavel por todas as fungdes administrativas e

comerciais da Imersa.

e Jodo Vitor Almeida Rodrigues Silva — Diretor Criativo

Graduando em Cinema e Audiovisual pela Universidade Federal Fluminense, atua na
area de audiovisual ha mais de cinco anos. Autodidata, aprendeu sozinho a operar cameras,
edicdo de video e estruturacdo narrativa. Possui diversos certificados de cursos online de
audiovisual pelo site Lynda.com. Comecou trabalhando em 2012 com audiovisual na produtora
americana Videotourist, criando videos de recordacdo para passageiros de agéncias de turismo,
onde atuava como camera, editor e redator. De |4 para ca, especializou-se, e ingressou na
faculdade de cinema na Universidade Federal Fluminense onde ira se forma em 2017. Com
vasta experiéncia em producdes televisivas, trabalhou para diversas produtoras grandes do Rio
de Janeiro. Foi assistente de cAmera no programa Santa Ajuda do canal GNT, trabalhando pela
empresa KN Video no ano de 2014, além de prestar diversos trabalhos de freelancer para outras
grandes produtoras da cidade do Rio de Janeiro. Na faculdade, participou de mais de dez curtas
metragens, atuando em praticamente todas as areas do cinema, como roteirista, produtor, diretor
de fotografia e assistente de direcdo. Focado em criar e escrever suas proprias séries de
televiséo, fez parceria com Pedro Neto, onde os dois decidiram abrir uma produtora. Juntos eles
escreveram e registraram as séries Acorde e Palmares que sdo universos de contetdo transmidia

com potencial de serem vendidas para canais de televisdo ou plataformas digitais. Na Imersa,
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sera responsavel por toda a parte criativa envolvida na plataforma, desde a criacdo de video até

a supervisdo dos projetos artisticos.

4.5 Estratégia de Negdcio

Para ter uma ideia completa da estratégia que originou o conceito de Memorias
Imersivas e porque acredita-se que a plataforma é relevante e supre uma demanda e necessidade
do mercado, é primeiro necessario analisar o macroambiente e as tendéncias de comportamento
do consumidor que se encaixam com a plataforma e a fazem ser pertinente no panorama atual,
e depois analisar o0 microambiente e ver como a empresa se posiciona em relagcdo aos seus

concorrentes, fornecedores e consumidores.

4.5.1 — Andlise do Macroambiente

As tendéncias que influenciam o macroambiente no qual Memdrias Imersivas esta
inserido foram analisadas usando os servicos da plataforma TrendWatching Premiuim, solucéo
lider global em andlise e monitoramento de tendéncias. A empresa tem uma metodologia
prépria para identificar tendéncias de consumo globais e suas implicac6es especificas em cada
regido do mundo (foi usada a América Latina para a analise) com o intuito de ajudar
profissionais e empresas a entender 0s novos consumidores e seu comportamento, para
consequentemente elaborar oportunidades de negdcio lucrativas, inovadoras e relevantes. O
TrendWatching conta com diversos escritorios em Londres, Singapura, Nova York,
Amsterdam, Lagos e Séo Paulo, e mais de 3.000 colaboradores e analistas de tendéncias que
atendem a empresas parceiras em mais de 180 paises. Alguns de seus clientes reconhecidos
globalmente sdo o Google, Disney, Unilever e Coca-Cola, ja no Brasil eles atendem a Rede
Globo, o Itad, a BRMalls, entre outras.

A metodologia usada por eles é a chamada Trend Framework que comeca identificando
16 megatendéncias que definem o futuro dos negdcios e do consumo como um todo. A
descoberta e anélise dessas sdo o resultado do processo de pesquisa e analise do TrendWatching
ao longo de varios anos. As megatendéncias sdo grandes e se movem devagar, sdo correntes
gue se mantém estaveis ano apos ano e podem ser aplicadas em diferentes regides, industrias e
demografias. Entendé-las e inovar ao redor desses temas chave, é o primeiro passo para que
organizagOes se mantenham atualizadas e relevantes mediante as mudancas nas necessidades e

expectativas dos consumidores.
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Derivando das megatendéncias existem 120 microtendéncias mais especificas, volateis
e pontuais. Essas sdo de movimento mais rapido e representam as inovagdes que ocorrem no
ambiente de consumo. Todas as microtendéncias estdo associadas a uma ou mais
macrotendéncias, e pode ser aplicada em algumas industrias especificas.

Ao fazer a anélise de Memorias Imersivas, foi identificado que a plataforma se encaixa
em quatro megatendéncias, algumas de forma mais direta e outras de forma indireta. Dessas
quatro foram derivadas outras 10 microtendéncias cuja proposta de valor do produto se
identifica. ApGs mapear todas as mega e micro tendéncias, a ferramenta fornece uma grande
quantidade de dados quantitativos e qualitativos que se encaixam com 0 projeto e com a
indUstria em questdo dentro do seu banco de dados de mais de 15.000 exemplos, para anélises
e justificativas mais palpaveis. Foram selecionados dezesseis estudos e dados estatisticos para
apoiar o posicionamento e a relevancia da empresa. A analise completa do macro ambiente e

das tendéncias seré exposta abaixo:

e Megatendéncias:

Sera pontuado cada uma das 4 megatendéncias, descrevendo sua relevancia no ambito
global e mais especificamente para a América Latina, em seguida sera descrito como Memorias

Imersivas se encaixa em cada uma delas.

1. YOUNIVERSE - O desejo de ser visto e servido como Unico

Valores da tendéncia: Personalizacdo, Identidade, Privacidade

Descricdo da Megatendéncia global:

No universo pessoal do consumidor é onde seus gostos e preferéncias reinam soberanos.
Produtos, servicos e experiéncias customizadas evoluiram de revolucionarias para quase
onipresentes. No mercado atual todo consumidor quer se sentir Unico e servido como tal.
Porque isso esta acontecendo?

v' Servir um propdsito: Produtos e servigos que permitem que 0s consumidores expressem
sua identidade e que os reconhecam pelas suas preferéncias individuais tocam em
necessidades humanas fundamentais, o desejo de se sentir no controle, de ser entendido,
e de ser visto como um individuo.

v Oportunidade que vem da presséao: Saturados pelas escolhas, consumidores ndo querem
fazer decisfes intermindveis e que consumam seu tempo em relacdo a um produto ou

servico que eles desejam. Atualmente, em um ambiente digital inundado de dados, as
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tecnologias mais sofisticadas sdo capazes de prever preferéncias, descobrir problemas
e disponibilizar experiéncias instantaneamente baseado em comportamento e compras
do passado.

v" Online > Offline: Expectativas em relacdo a personalizacdo emergem primeiramente
das experiéncias digitais dos consumidores. Porém, tecnologias de manufatura que
permitem tempos de producdo cada vez mais curtos e produtos feitos sob demanda estdo
permitindo que o mundo real se aproxime também dessa tendéncia. Enquanto isso, um
ecossistema de ferramentas, processos e plataformas prospera em criar customizacéo

na pos-producdo em grande escala.

Descri¢cdo da Megatendéncia no ambiente da América Latina:

Por anos consumidores latino-americanos enxergaram o consumo como forma de se
fazer parte de uma esfera social. Crescentemente, mais e mais produtos estdo sendo concebidos
para atender a necessidades e desejos Unicos de cada individuo. Essa customizacgdo se torna nao
s6 uma forma de exclusividade, mas também serve para 0s consumidores se expressarem e
celebrarem o que os faz unicos.

Porque isso esta acontecendo?

v' Auto expressdo: Consumidores da América do Sul sdo vividos usuarios de midias
sociais. Eles estdo confortaveis e acostumados a um mundo digital de auto expresséo e
se importam com sua “marca pessoal”. Para geracdo que nasceu tendo contato com
midias digitais e mobilidade de smartphones, os “digital natives ", 0 desejo por produtos
e servigos fisicos (no mundo real) que sejam expressivos e se assemelhem aos digitais
é uma evolucéo natural.

v' Mais dinheiro = mais chamativo; Devido a abertura dos mercados e afluéncia crescente,
0 mercado consumidor da América Latina tem um escopo mais amplo. Isso permite que
mais consumidores achem e desenvolvam suas identidades com mais entusiasmo
através da compra de produtos personalizados e relevantes para eles.

v Saturacdo de produtos: Com interminaveis solucdes genéricas ou de tamanho Unico
(“one size fits all”’) no mundo real, a saida para fazer um consumidor se sentir celebrado
e importante é oferecer a ele algo que ndo pode ser duplicado, assim como eles mesmos
ndo podem. Para muitos a forma mais definitiva de status é ter produtos pensados e

personalizados de forma individual.

Como a Memorias Imersivas se encaixa: Memorias Imersivas traz na sua esséncia o
conceito de personalizacdo, ao tratar cada cliente como Unico e tentar entregar para eles o

produto que mais se relacione com a sua personalidade. S&o oferecidas opcdes de
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personalizagdo em todos os aspectos da narrativa e a propria edicdo das memadrias é feita pelo
time criativo em parceria com o proprio usuario, assim garantindo que nenhuma narrativa seja

igual a outra ndo importa o0 quao préximo e similares sejam 0s usuarios

2. UBITECH - A crescente penetracdo da tecnologia no dia-a-dia.
Valores da tendéncia: Tecnologia, Conectividade, Internet das Coisas, Inteligéncia Artificial.

Descricdo da Megatendéncia global:

Existem pessoas que pensam que os consumidores estdo sobrecarregados pelos seus
estilos de vida hiperconectados. Porém, isso é o contrario do que dizem os especialistas, a
tecnologia vai continuar se tornando mais onipresente, universal e impossivel de se viver sem.
Todos os beneficios inigualaveis que as novas tecnologias permitem (como informacéo
universal, maior transparéncia, conexdo instantanea, experiéncias imersivas, escolhas
ilimitadas, e outros) facilmente prevalecem sobre as percepcdes negativas que traz.

Porque isso esta acontecendo?

v" O poder da multidao: O crescimento do financiamento coletivo, as melhorias continuas
no prego e na performance de componentes de hardware, o poder da computacdo na
nuvem e 0 aumento da cultura open source (onde pessoas podem editar e colaborar com
a tecnologia) abrem novas possibilidades e destroem barreiras para a inovagao
tecnoldgica. Uma multid&o conectada globalmente néo é s6 capaz de criar solugGes para
nichos, mas também escolhem quem sdo 0s vencedores nesse espaco.

v' O fim da indulgéncia: A democratizacdo da tecnologia permitiu que os produtos
tecnoldgicos evoluissem de sindnimos de status para itens comuns e indispensaveis na
vida de qualquer consumidor. O que uma vez foi extraordinario agora é o normal.
Enquanto consumidores passam cada vez mais tempo interagindo com a tecnologia, a
tradicional disting&o de online/offline se torna crescentemente redundante.

v Foco nas necessidades humanas: Todos os dias surge uma corrente de
desenvolvimentos tecnoldgicos para inspirar e deleitar consumidores. Mas na verdade
eles estdo muito ocupados ou desinteressados para absorver o que importa. Para
tecnologia ir além do entusiasmo que trazem 0s novos termos (como realidade virtual e
aumentada, inteligéncia artificial, internet das coisas, impressdo 3D, big data, entre
outros) é preciso colocar necessidades e desejos humanos no centro desses produtos e

servicos, como bem-estar fisico e mental, seguranca, entretenimento e outros.
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Descri¢do da Megatendéncia no ambiente da América Latina:

Consumidores de todos os lugares da América Latina sempre estiverem entusiasmados
em relacdo a tecnologia. E vao continuar a construir suas vidas em torno dos beneficios
inigualaveis que ela traz. O desenvolvimento tecnoldgico abre portas, conecta pessoas e provem
para cidaddos de todos os cantos uma melhor qualidade de vida.

Porque isso esta acontecendo?

v' Tecnologia Confiavel: Consumidores latino-americanos confiam nas informacdes
precisas, acionaveis e pontuais que sdo providas pela tecnologia. Especialmente
comparado com a infraestrutura local e 0 meio de vida as vezes ineficiente. Essa
confianca € significativa e consumidores irdo continuar a consultar e adotar tecnologias
gue melhorem seu dia a dia.

v Facilmente acessivel: O nivel de renda tem aumentado em toda a regido, e o preco da
tecnologia tem diminuido. E natural que com um nivel maior de independéncia
financeira e aumento do poder de compra, os consumidores da América Latina sejam

atraidos por smartphones, aparelhos, acessorios e novos aplicativos.

Como a Memdrias Imersivas se encaixa: Memorias Imersivas € uma plataforma web
e mobile que sera acessada por dispositivos méveis ou computadores e notebooks que tenham
acesso a internet, e para que os produtos entregues pela Imersa atinjam o nivel de exceléncia
desejavel, é necessario que haja o0 engajamento de seus clientes dentro dessa plataforma. Por
iSSO essa crescente penetracdo da tecnologia no dia a dia é algo favoravel para a execucéo,

aceitacdo e disseminacdo dos servi¢cos propostos pela empresa.

3. FUZZYNOMICS — O colapso das barreiras entre consumidor e produtor

Valores da tendéncia: Co-criacdo, Economia do compartilhamento, Disrrup¢éo, Coletivismo.

Descricdo da Mega Tendéncia global:

Pessoas comprando e vendendo servigos para outras pessoas (P2P), plataformas de
financiamento coletivo (crowdfunding) e a economia sob demanda romperam de vez a
tradicional dindmica entre empresa-consumidor. E impulsionada pelo desejo de controle,
autenticidade e auto expressdo de cada individuo, a tendéncia de um modelo de consumo
participatorio deve continuar a crescer e envolver todos os aspectos e areas de negocio.
Consumidores estédo se envolvendo ao lado das marcas e crescentemente no lugar delas.

Porque isso esta acontecendo?
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v A forca da convergéncia: Essa tendéncia € alimentada por forgas externas e internas.
No lado da demanda, a participacdo em negocios satisfaz um nimero de profundas
necessidades humanas, como controle, relevancia e status. No lado da oferta, a
convergéncia de varios fatores desde a urbanizacdo até as plataformas online que
facilitam a educacéo, suprimento e distribuicdo, incluindo mecanismos digitais de
confianga e seguranca, resultam em uma facilidade crescente dos consumidores se
tornarem também produtores (prosumers).

v' A propagacdo das Startups: A ambicdo e a mentalidade informal das startups
comecaram no Vale do Silicio e se espalhou por todo o planeta, de Sdo Paulo a
Bangkok. Ao mesmo tempo, o financiamento coletivo (crowdfunding) revolucionou a
facilidade com que empreendedores ao redor do mundo tiram suas ideias do papel e as

transformam em neg6cios.

Descri¢cdo da Mega Tendéncia no ambiente da América Latina:

A divisdo entre consumidores e produtores tem ficado e ird continuar a ficar cada vez
mais opaca e indistinta. Desejos bésicos, atitudes positivas em relacdo a participacdo e novas
plataformas e ferramentas digitais tém encorajado os consumidores da América Latina a
adentrar em todos os aspectos do ambiente de negdcios. A economia colaborativa e digital fez
desaparecer os limites entre o que s&o consumidores e 0 que sdo produtores tanto nas regides
mais avangadas quanto nas menos desenvolvidas do continente.

Porque isso esta acontecendo?

v" Reducdo de custos: Tecnologia e novas plataformas reduzem tanto o custo quanto a
complexidade de varias novas iniciativas de negécios. Por conta desse crescente nivel
de eficiéncia e acesso a assisténcia, consumidores e marcas se encontram mais
facilmente suscetiveis a se aventurar como empreendedores e inovadores.

v" Novas Liberdades: Um novo senso de liberdade diferente das antigas instituicGes
rigidas como bancos e governos tem empoderado os consumidores e criadores da
América Latina. Nao faz mais sentido ter que pedir permissédo ou ter que conhecer as
pessoas certas para prosperar no mercado. Consumidores estdo apreciando essa
liberdade e se sentem mais dispostos a se envolverem no mundo dos negdcios.

v Informagles relevantes e Uteis: Um aumento exponencial na populagdo latino-
americana conectada e bem informada pavimentou o caminho para formas mais
eficientes e colaborativas de se fazer negdcios. Consumidores estdo armados com
acesso a informag&o sobre produtos e empresas, resenhas e criticas feitas por amigos e

técnicas para desenvolvimento dos préprios produtos através da internet.
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Como a Memorias Imersivas se encaixa: A Imersa se encaixa nessa tendéncia
primeiramente por ser uma startup de base tecnoldgica criada por dois consumidores de
conteddo audiovisual que ndo estavam satisfeitos com a forma que as empresas atendiam suas
necessidades e expectativas em relacdo ao meio digital. E Memorias Imersivas vai além, pois
0s principais criadores de contetdo para a plataforma sdo os préprios clientes, por esse motivo,
essa tendéncia ¢ muito favordvel, pois evidencia que os consumidores estdo dispostos e
engajados a participar desse modelo, o papel da empresa € muito mais de guia-los e facilita-los

através das ferramentas necessarias do que tentar impor sua vontade e visdes criativas.

4. JOYNING - O instinto central de se conectar com 0s outros

Valores da tendéncia: Conexdo, Colaboracdo, Comunidade, Midias Sociais.

Descri¢éo da Mega Tendéncia global:

Pessoas sdo seres sociais por natureza, que vao sempre apreciar quando se encontram,
fazem conex0des, colaboram, compartilham e muito mais. E enquanto as plataformas de
encontros digitais evoluem constantemente seus métodos de conexdo, sempre havera
oportunidades para empresas facilitarem, atenderem ou se beneficiarem desse desejo no mundo
real também.

Porque isso esta acontecendo?

v"Juntem-se nesse momento: Ferramentas digitais continuam a expandir o escopo e a
escala da rede social de cada individuo, promovendo conexfes imediatas com amigos
e estranhos, além de criar novas formas de trabalhar, compartilhar, viajar, flertar e
outras. E sejam curtas ou duradouras, conexdes humanas sdo fundamentais na busca
por significado, proposito e valor.

v Conectores de multiddes: Conexdes digitais ndo estdo s6 redefinindo a forma como as
pessoas interagem umas com as outras, estda também mudando radicalmente o
relacionamento de empresas com consumidores. O crescimento de modelos de negdcios
centrados na ideia de compartilhamento séo so6 o resultado disso.

v Valores sociais: O pensamento social ndo se da apenas no &mbito de termos limitados
como midias e plataformas sociais, mas sim de uma conexao profunda entre individuos
gue pode ser encorajada por marcas, produtos e servi¢os. As empresas devem buscar
entender as comunidades que atendem, como se comunicam e se conectam e que tipo

de beneficios seus produtos os servicos trazem para essa comunidade.
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Descri¢cdo da Mega Tendéncia no ambiente da América Latina:

Nas Ameéricas do Sul e Central as pessoas valorizam seus relacionamentos com familia
e amigos mais do que qualquer marca ou produto. As empresas dessas regides estdo notando
esses lacos fortes e inquebraveis e agindo como facilitadores que auxiliem as pessoas a estarem
juntas. Conectar-se com outros é a necessidade humana mais basica.
Porque isso esta acontecendo?

v' Crise de conexdes: Tempos dificeis geralmente servem para colocar as coisas em
perspectiva para os cidaddos. Na América Latina, desastres ambientais, corrupgao
politica e um amplo sentimento de incerteza faz com que as pessoas mantenham as
pessoas amadas mais préximas do que o normal. Cabe as marcas e empresas tentarem
de alguma forma verdadeira aumentar e fortalecer esses lagos.

v" Do online para o offline: Plataformas online, do Snapchat ao WhatsApp, deram aos
consumidores latino-americanos novas formas de encontrar pessoas e manterem o
contato digitalmente com amigos antigos e parentes. Essas interagdes contemporaneas
e fortes relacionamentos produziu lagos mais fortes e aumentou o desejo de conexdo na

vida real.

Como a Memorias Imersivas se encaixa: Memorias Imersivas é essencialmente uma
plataforma social, que permite e incentiva as pessoas a falarem sobre os colegas da experiéncia,
se declarar para as pessoas que amam, conecta parentes e auxilia amigos distantes a mandarem
felicitagBes, tudo para incrementar a narrativa de um acontecimento especial. Além disso, a
plataforma disponibiliza funcionalidades de facil compartilhamento da narrativa inteira ou
partes dela em diferentes midias sociais, com o intuito de encorajar e possibilitar que as pessoas

compartilhem suas experiéncias de uma forma mais completa e personalizada.

e 10 Micro tendéncias Qualitativas:

Apds analisadas as quatro megatendéncias globais, o programa disponibiliza uma lista
de microtendéncias especificas para a inddstria e o tipo de consumidor que a empresa busca
atingir. Essas sdo explicadas de forma qualitativa e s&o baseadas em diversos estudos e analises.
A maioria das tendéncias é aplicada globalmente e sdo derivacbes de uma ou mais
megatendéncias. Serdo expostas as dez microtendéncias que forma relacionadas de alguma

forma a Mem@rias Imersivas, seguidas de um breve resumo de cada uma.
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TRUE SELF — Personalizac¢do que vai mais a fundo

Personalizagdo convencional significa deixar com que os consumidores digam o que
querem, e depois entregar isso a eles. E divertida e entrega a sensacdo de controle, porém é
limitada. A proxima leva de tecnologias deve ser capaz de permitir que os consumidores
personalizem produtos e servigos baseado em aspectos profundos, mais auténticos e as vezes
até inconscientes de sua personalidade, fazendo com que cada um fique mais proximo de si

mesmo e consequentemente mais satisfeito com o produto/servico.

BRAND ME — Os perfis online dos consumidores importam mais do que nunca

Motivados pelo desejo de identidade, status e reconhecimento, consumidores estéo cada
vez mais ativamente construindo sua “marca” pessoal online. De perfis a playlists, de fotos a
pensamentos, de jogos a transmissdes ao vivo. A marca online de uma pessoa € parte integral

do seu ciclo social.

STATUS STORIES — O status agora esta nas histdrias para um crescente nimero de
consumidores

Consumidores saturados de produtos e escolhas irdo cada vez mais conquistar seu status
através das histdrias que esses podem contar sobre experiéncias, marcas, produtos e servigos ao

invés de acumular objetos de valor.

CUSTOMER-MADE - Marcas estdo incentivando os consumidores a criar novos produtos,
Servigos e experiéncias.

O fendmeno de marcas cooperando de maneira proxima com consumidores criativos
para conceber produtos, servicos e experiéncias e os reconhecendo e recompensando pelo

produto final.

CUSTOMYZED - Feito sob medida = Exceléncia

Para consumidores conscientes em relacdo ao seu status segue sendo dificil ser
verdadeiramente sob medida e Gnico em seu meio. Por isso as novas tecnologias que oferecem
controle e expectativa de se ter uma estampa realmente pessoal em um produto ou experiéncia

irdo sempre excitar e agradar esses consumidores.

REPYOUTATION — A demanda por produtos que enaltecam, removam, protegem ou

restaurem a reputacdo online (e offline) de uma pessoa.
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Com muitos consumidores passando cada vez mais tempo de suas vidas online, existe
também uma demanda por produtos ou servi¢os que enaltecam, protejam, afirmam, removam

ou restaurem a reputacdo digital e consequentemente real destas pessoas.

MASS MINGLING — Como a tecnologia esta levando as pessoas a se conectarem no “mundo
real”

Ja se foram os dias em que “online” era sindnimo de isolamento social e soliddo. Hoje
em dia a tecnologia esta levando as pessoas a se conectarem e encontrarem constantemente com

outras pessoas no “mundo real”

BENEFICIAL INTELLIGENCE - Usando Inteligéncia artificial para sanar necessidades
humanas

A vida de muitos consumidores j& foi tocada pela infraestrutura de inteligéncia e
automacdo. Mas agora, 0 crescimento desse numero ir4 forcar as marcas e empresas a
acrescentar inteligéncia artificial e aprendizado automatico embutidos em produtos e servicos

verdadeiramente inteligentes e que sirvam a um proposito humano.

DATA DIVINITY — Consumidores estdo adotando ferramentas que os ajudem a tomar
decisdes.

Com a avalanche de dados pessoais disponiveis e as novas ferramentas de mineracao de
dados, as empresas estdo coletando, analisando e interpretando essas informacdes e usando-as

para dar recomendacges que ajudem os consumidores a tomar decisdes.

S.1.P.S (Social Important People) — Super Curadores (que fazem curadoria) estdo cada vez mais
influentes.

Pessoas socialmente importantes (no Brasil muito classificados como influenciadores
digitais) sdo individuos com uma vasta influéncia sobre seu publico. Suas recomendacdes

permitem que consumidores se guiem em um vasto oceano de conteudo.
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e Estatisticas Relevantes em relacdo ao mercado, as tendéncias e aos consumidores:

Apoés definidas todas as tendéncias que envolvem o projeto, o TrendWatching
disponibiliza uma série de fatos relevantes e dados estatisticos que influenciam no
comportamento do consumidor identificado. Muitos desses dados séo globais (todos os que ndo
h& uma especificacdo de regido), ja outros sdo préprios de certas regibes, todos sao levantados
por fontes confiaveis e foram verificados. Foram escolhidos dezesseis fatos, a maioria sdo dados
globais, com alguns do mercado americano (que acabam influenciando muito o comportamento
do consumidor brasileiro) e europeu. Segue a lista abaixo:

- 80% dos consumidores mais afortunados escolheriam uma experiéncia de luxo ao
invés de um item de luxo, um aumento de 50% em relagdo ao ano anterior (THE MARTINI
REPORT, 2015).

- Gastos em viagens, turismo e laser cresceram em 10% e com entretenimento 12% de
2013 a 2016. Enquanto isso gastos com roupas, calcados e acessorios diminuiu (MINTEL,
2016).

- 63% dos Millenials (Geracdo Y) estdo interessados em como as empresas irdo usar
ferramentas digitais para se engajar com seus consumidores, apenas 48% da geracdo X e 39%
dos baby boomers sentem 0 mesmo (IBM INSTITUTE FOR BUSINESS VALUE, 2017).

- 58% dos consumidores em 2016 utilizaram seus smartphones para pelo menos 5
atividades diferentes todos os dias, comparado com 34% em 2015 (EUROMONITOR, 2016).
- 104 smartphones foram vendidos por minuto no Brasil em 2014. (IDC, 2015)

- 72% dos Americanos ficam online todos os dias. Desse montante, 21% esté conectado
quase constantemente e 42% se conectam diversas vezes por dia. (PEW RESEARCH CENTER,
2015)

- 61 % dos executivos de empresas do varejo ndo acreditam que essas estdo equipadas
para entregar o nivel de experiéncia individualizada que os consumidores demandam. E 95%
diz que ird investir em computagdo cognitiva nos préximos 5 anos. (IBM, 2015)

- Houve 49% de aumento no tempo gasto com midia digital nos Estados Unidos de 2013
a 2015 (COMSCORE, 2015).

- 70% da populagcdo mundial estard usando smartphones em 2020, com 90% desses
tendo acesso a redes de internet banda larga. (ERICSSON MOBILITY REPORT, 2015).

- Comparado a 2015, o uso geral de aplicativos cresceu em 11% e o tempo gasto nos
aplicativos aumentou em 69% (YAHOO, 2017).
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- 36% dos consumidores britdnicos tém interesse em produtos ou Servicos
personalizados. Dos quais 71% estariam dispostos a pagar um prego consideravelmente maior
por esses itens (DELOITTE, 2015).

- 53% dos consumidores estdo dispostos a dividir dados pessoais em troca de
ferramentas que os ajudem a tomar decisfes (COLUMBIA BUSINESS SCHOOL, 2015).

- 39% dos Millennials (Geracdo Y) dizem interagir mais com seu smartphone do que
com pessoas proximas como parentes, amigos, filhos e colegas de trabalho (BANK OF
AMERICA, 2016).

- Vendas feitas em aparelhos moveis subiram em 350% em 2 anos, saindo de 1,8% em
2015 para 8,1% no inicio de 2017 (OVUM, 2017).

- 59% dos consumidores americanos de sentem leais as marcas que 0S recompensam
com pequenos gestos de afeto, e 41% sdo leais a marcas que 0s permitem personalizar seus
produtos (ACCENTURE, 2017)

- 87% dos consumidores querem relacionamentos mais significativos com as marcas.

Apenas 17% acha que as marcas entregam esse tipo de relacionamento (EDELMAN, 2014).

4.5.2 — Andlise do Microambiente:

Michael Porter (1979) publicou na Harvard Business Review um artigo intitulado “As
cinco forgas competitivas que moldam a estratégia”, nesse artigo o autor explica que para
manter a lucratividade no longo prazo as empresas precisam responder estrategicamente a
competicdo. Mas, além da competicdo ja estabelecida dentro da inddstria existem outras quatro
forcas que afetam o microambiente das empresas, sdo essas: poder de barganha dos
consumidores, poder de barganha dos fornecedores, e as ameacas de novos entrantes e de
produtos substitutos. Ao analisar essas cinco forgcas competitivas as empresas ganham uma
visdo completa do que influencia sua lucratividade dentro da industria que estdo inseridas.

Tendo isso em mente, serd utilizada essa ferramenta para demonstrar a analise
estratégica do microambiente onde a solucdo Memdrias Imersivas esta inserida. Cada fator sera
identificado como alto, médio ou baixo e sera explicado mais detalhadamente em um paragrafo
como segue abaixo:

Poder de Barganha dos Consumidores: Baixo. Os consumidores pagam para ter
acesso a plataforma Memorias Imersivas apenas uma fracdo do custo que gastam na

experiéncia, o fator emocional o faz querer incrementar a forma como ira se lembrar desses
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eventos e muitas vezes a plataforma ja estara inclusa no plano fazendo que fique mais dificil
ainda desassocié-la do produto.

Poder de Barganha dos Fornecedores: Baixo. Os principais fornecedores sdo as
empresas que oferecem servicgos de servidores e bancos de dados para armazenagem na nuvem,
a plataforma é extremamente dependente desse tipo de estrutura, no entanto existem diversas
empresas que oferecem esse tipo de servigo com alta eficiéncia e custos reduzidos como a IBM
e a Amazon, portanto o poder de barganha de fornecedores em relagcdo a Imersa é reduzido, a
transicdo entre servidores também nao é impossivel, feita com planejamento e antecedéncia ndo
hé riscos a plataforma.

Ameaca de Novos Entrantes: Médio. Por estar criando uma nova forma de se criar e
armazenar arquivos em relacdo a uma experiéncia deve existir uma ameaca de novos entrantes
com solucdes parecidas, no entanto o processo da Imersa alia tecnologia com criatividade, além
de ter a vantagem do primeiro a se mover, facilitando com que feche com empresas
organizadoras, gere conhecimento de marca e aperfeicoe constantemente sua tecnologia.
Inclusive o desenvolvimento de uma plataforma web e mobile como a Memdrias Imersivas é
custoso e exige alto conhecimento técnico, o que faz com que as barreiras de entradas para a
concorréncia direta sejam relevantes.

Ameaca de Produtos Substitutos: Baixo. Por ser um produto que substitui a forma
atual de se registrar e armazenar contetdo relacionado a um evento especial, a chance de se
haver um produto ainda melhor do que a Memdrias Imersivas € pequena, porém a plataforma
tem que estar sendo sempre aprimorada para que ndo corra o risco de se tornar obsoleta assim
como o album de fotografias se tornou.

Competi¢do entre os Concorrentes: Médio. Dentre as solucbes substitutas como
albuns de fotografia e filmagens profissionais provavelmente havera uma grande resisténcia e
pressdo sobre as empresas organizadoras de experiéncias para que ndo adotem a solucdo
proposta pela Memorias Imersivas, essas também poderdo se adaptar de certa forma e incluir
em seus pacotes solugdes similares para ndo perderem seus clientes ou reduzir seu preco para

que possam competir com a plataforma.
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4.5.3 — Ameacas e Oportunidades

Ameacas:

As empresas de fotografia e filmagem tradicional podem dificultar a entrada no mercado
onde tem maior poder de barganha (formaturas).

Grandes empresas como Facebook e Google podem tentar implementar técnicas de
personalizagdo similares, embora seja impraticavel apenas de forma automatizada.

Os usuarios podem ndo querer pagar o pre¢co quando o valor que gastarem na
experiéncia ndo for téo alto.
Oportunidade:

Criar uma nova forma totalmente diferente do que existe na atualidade de se armazenar
memodrias relativas a um acontecimento.

Por ser um modelo B2B pode escalar rapido caso seja incluido para todos os clientes de
uma empresa.

Expanséo para outros segmentos como congressos, festivais. E para outros paises com

0s segmentos de formatura, casamento e viagens.

4.5.4 — Pontos fortes e fracos

Forcas:

Apelo grande a nichos especificos que estdo dispostos a gastar dinheiro e incrementar
ainda mais sua experiéncia.

Processo de trabalho tecnoldgico e criativo com chances pequenas de copia e barreiras
de entrada altas.

Conseguir entregar um produto de qualidade e personalizado a um pre¢o acessivel com
um potencial de escalabilidade enorme e poucos custos variaveis.
Fraquezas:

N&o é um produto de apelo universal, para todo o tipo de audiéncia.

N&o é um produto indispensavel para a viver a experiéncia.

Deve-se desenvolvé-lo e adapta-lo constantemente para manter o apelo de novo, nunca

sera um produto pronto.
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4.5.5 Objetivos

v" Visdo da Imersa:

Elevar e evoluir a forma como as pessoas consomem conteudo digital e recordam sobre
0S acontecimentos especiais de suas vidas, se tornando uma empresa referéncia em inovacgao
no mercado de entretenimento e tendo forte participacdo em todo o pais nos segmentos de
formaturas, casamentos, viagens e qualquer outro que proporcione experiéncias inesqueciveis
até 2022.

v' Metas Quantitativas:
e Atuar em 30% de todos os fundos de formatura do pais em 5 anos;
e Realizar o registro transmidia de 20.000 viagens por ano até 2022;
e Ser referéncia e item indispensavel em qualquer casamento realizando 200 por més

dentro de 5 anos.

4.5.6 — Estratégias e Estagios

A estratégia de insercdo de mercado e crescimento da Imersa é dividida em trés fases
fundamentais que serdo planejadas e analisadas constantemente com o decorrer do tempo, sdo
elas:

Fase 1 — Pré receita, MVP e prototipacao: Essa fase se estende pelo ano de 2017 e pode

ir até meados de 2018. Durante ela a empresa ira buscar recursos do SEBRAE através das linhas
possiveis do Sebraetec para desenvolver seu minimo produto viavel (MVP), buscando como
parceiro de desenvolvimento a startup Smarti9, para a qual ja prestou servi¢os e mantém uma
boa relacéo.

O MVP seré alimentado com material de experiéncias que serdo usados de protétipos,
ja foram fechados acordos com cerca de 12 formandos de 2 fundos de formatura diferentes, 2
casais que casarao no meio do ano de 2017 e 10 adolescentes que viajardo para a Disney por 2
agéncias de viagem diferentes em julho/2017. A Imersa ira compilar manualmente todo esse
material e colocé-lo na plataforma para demonstrar em editais de fomento, possiveis clientes e
investidores e recolher feedback dos usuarios.

A empresa estara colocando sua proposta em diversos editais de fomento para conseguir
recursos ndo reembolsaveis que possibilitem a montagem de uma equipe técnica de qualidade

e iniciar o projeto do Nucleo de Captacgéo, Qualificacdo e Fomento de Profissionais Criativos.
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Fase 2 — Primeiras parcerias e entrada no mercado: Essa fase deve se estender do

comecgo ou meio de 2018 (dependendo do resultado da fase anterior) até o meio de 2020
(terceiro ano de vida da empresa). Nela a Imersa ira abordar as principais empresas
organizadoras de experiéncias memoraveis nos trés mercados que buscara atuar e propor
parcerias com essas.

Esse tipo de parceria poderd incluir contratos de exclusividade em certos mercados em
um primeiro momento, assim como aplicativos personalizados para as empresas parceiras com
0 mesmo contelido, porém contendo as cores, 0 nome e a identidade visual da empresa. Caso
sejam firmados esses tipos de parcerias serdo colocadas metas cujos parceiros deverdo cumprir
no prazo de trés anos, do tipo incluir a plataforma em pacotes para 40% de todos os clientes,
sempre adicionar para destino especifico, entre outros.

O intuito dessa fase ndo é atacar todo o mercado e sim agir de forma inteligente visando
o crescimento escaldvel e exponencial dentro da base de clientes das maiores empresas que
atuam nos respectivos segmentos, para que essas enxerguem a plataforma como um mecanismo
de diferenciacdo no ambito local e o contetdo que ela produz como um material para
publicidade e venda de pacotes.

Fase 3 — Expansdo para outros mercados e outros paises: Essa fase deve se estender do

inicio de 2020 em diante. Nela, ap6s a plataforma ja estando estabelecida nos trés mercados
iniciais que buscou ser implementada, a Imersa ir4 buscar expandir suas possibilidades.
Primeiramente tentando capitalizar o0 maximo possivel desses mercados nacionalmente e em
um segundo momento buscando ampliar a adocdo da plataforma Memdrias Imersivas. Essa
expansdo acontecerd em duas frentes que serdo exploradas, testadas e avaliadas
simultaneamente pela Imersa.

A primeira serd buscar parceiros dentro dos mercados que ja foram testados e
comprovados fora do Brasil, podendo atuar em outros paises da América Latina com um
modelo de monetizacdo similar e também expandir para os mercados europeus € americanos
buscando maximizar seus lucros aumentando suas margens. Um exemplo interessante a ser
explorado € o das universidades privadas dos EUA, onde mais de 50 dessas tém anuidades
superiores ao valor de US$60.000. As proprias universidades sdo responsaveis por capturar
conteddo para os alunos e organizar suas formaturas, sempre buscando meios de se
diferenciarem entre si e justificarem os altos precos das tuitions prometendo experiéncias mais
engajadoras. Memdrias Imersivas se encaixaria perfeitamente nesse meio, podendo cobrar
mensalidades maiores dos alunos na casa dos U$10 a U$20 mensais e manter sua operagao de

baixo custo no Brasil para uma lucratividade robusta.
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A segunda frente de expansdo diz respeito a outros mercados em que a plataforma pode
ser adotada, como os mercados de festivais e feiras, congressos e convengdes, associar a
plataforma a assinatura de socio torcedor de times de futebol, entre outros. Sdo mercados
dificeis de serem avaliados no presente momento, mas sempre serdo mantidos em observacao

pela empresa para caso seja pertinente incorpora-los em seu portfélio de soluces.

4.6 — Plano de marketing

4.6.1 — Estratégias de Vendas

Assim gue terminada a primeira fase descrita acima, e a plataforma Memarias Imersivas
estiver funcionando e com protétipos de diferentes tipos de eventos, a intencdo da Imersa é de
atacar os trés segmentos de mercado a0 mesmo tempo para maximizar a entrada, abordando
primeiramente as grandes empresas de cada segmento e propondo parcerias que incluam a
plataforma nos pacotes, possibilitando aplicativos préprios caso seja interessante para ambas as
partes e propondo metas minimas de porcentagem a serem cumpridas pelos parceiros.

Para os usuarios finais a empresa ird4 gerar reconhecimento de marca através da sua
identidade visual e nome do aplicativo, para futuramente se tornar parte indispensavel de
qualquer pacote de viagem ou festa contratado pelo consumidor.

Os gastos de marketing serdo primeiro mais direcionados para a venda pessoal,
buscando interagir com os clientes em potencial para a apresentacdo do produto Memdrias
Imersivas através de materiais institucionais para exposicdo da plataforma e suas diversas
possibilidades. Além disso, utilizar-se-a de promocéo de vendas mediante a oferta de brindes e
demonstrag6es dos produtos tangibilizados (livros com as historias vividas e pecas decorativas
em formato de capacete remetendo a logo com pen-drive contendo as historias e 0s arquivos)
que serdo disponibilizados para que os parceiros demonstrem para os clientes, assim como
precos especiais para grupos que decidirem comprar varios produtos fisicos em conjunto.

Também sera inserida ferramentas de marketing direto como site institucional e
presenca nas principais midias sociais, havendo incentivos para os usuarios compartilharem

suas narrativas e gerarem reconhecimento por boca-a-boca ou buzz marketing.
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4.6.2 Diferencial Competitivo do produto

O diferencial competitivo de Memdrias Imersivas sera apresentado através de seis
beneficios chaves, trés para seus parceiros (empresas) e trés para seus clientes (consumidores

finais):

Trés beneficios chave para os clientes:

- Transformar os arquivos de midia numa narrativa transmidia personalizada
individualmente com interface interativa acessada em qualquer dispositivo com acesso a
internet;

- Ter a narrativa armazenada na nuvem de forma vitalicia sem se preocupar com perdas de
arquivos ou espago ocupado nos dispositivos;

- Ter um contetido de qualidade a um preco acessivel.

Trés beneficios chave para as empresas:

- Usar a plataforma para agregar ainda mais valor para os produtos que j& vende e se
diferenciar dos demais competidores no ambito local,

- Todo o volume de conteudo gerado pode ser usado para ilustrar melhor os produtos
em um momento de venda para consumidores futuros virando guias transmidia da experiéncia;

- O contetido gerado pode também ser usado para divulgacao nas redes sociais e gerar
publicidade e conhecimento do publico.

4.6.3 Distribuicéo

O acesso a plataforma Memorias Imersivas serd entregue ao cliente assim que esse
fechar contrato com a empresa organizadora de experiéncias memoraveis. Essas empresas
poderdo incluir o produto em seus pacotes ou oferecé-lo separadamente. Tendo adquirido o
produto a empresa ira passar os dados da pessoa para a Imersa que ira enviar um e-mail ou
mensagem por rede social com um cddigo de acesso para a pessoa, que ao fazer login na
plataforma pela primeira vez ira inseri-lo. Essa permissdo também poderéa ser feita de forma
automatica através de conta conectada ao Facebook.

O aplicativo Memdrias Imersivas estara disponivel na Google Play ou na Apple Store,
e a plataforma também podera ser acessada através do site da empresa. Ao entrar pela primeira
vez 0 usudrio ira receber uma série de instrucbes de como usar a plataforma e seré requerido o

acesso aos arquivos salvos em seu celular e a sua cdmera, assim como ao conteudo postado em
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suas redes sociais. Serd obrigatdrio que o usuario dé permissao de acesso a pelo menos uma de
suas redes sociais, com a possibilidade de dar acesso a até quatro, sendo elas Facebook,

Instagram, Twitter e Snapchat.

4.6.4 Politica de precos

John Gourville (1999) argumenta que a precificacdo de um produto deve ser feita a partir
da disposicdo que os clientes tém a pagar por esse produto (willingness to pay) e ndo baseada
nos custos do produto. O autor diz também que precos devem levar em conta aspectos
comportamentais e emocionais dos consumidores e ndo enxerga-los como seres totalmente
racionais mas sim ao contrario, ele diz que uma pessoa quando consome (B2C) é muito mais
tendenciosa a seguir impulsos emocionais do que racionais.

Tendo isso em mente o0 modelo de precificacdo da plataforma Memorias Imersivas nao
é baseado nos custos de montagem de cada narrativa, até porque esses custos variaveis sao
pequenos e englobam apenas a armazenagem no banco de dados. Os custos mais significativos
sdo os de mao de obra da equipe criativa e de mensalidade de servidor, que variam de certa
forma de acordo com o volume de vendas, mas ndo séo diretamente ligados ao produto.

Portanto ao precificar a plataforma se levou em conta o valor emocional percebido desta
para os usuarios. O pre¢o e as margens variam de acordo com a experiéncia, mas nunca chegara
a mais de 5% do valor da mesma. Podendo em alguns casos representar apenas 0,5% desse
valor dependendo do quanto se gastara na experiéncias como um todo. Segue abaixo um
detalhamento melhor dos precos praticados em cada segmento:

Viagens de agéncias e de formatura: E feito com um pagamento (nico ou parcelado de
R$200,00 a R$350,00 pois exige intensa edi¢cdo em um periodo curto de tempo, porém € o que
produz menos volume de conteido e no geral o que menos paga. Para efeito de comparacao, 0s
precos de viagens para Disney variam de 5 a 6 mil dolares, ao cobrar U$100,00 pela plataforma
esse valor representa 2% ou 1,6% do valor total da viagem.

Formaturas: Serdo cobradas mensalidades de valor reduzido inseridas no boleto de
R$6,00 a R$10,00. Esse segmento exige menor carga de edi¢do semanal, porém produz mais
conteddo que todos os demais ao longo dos varios anos de curso. Ndo sdo excluidas as
possibilidades de uma turma entrar na plataforma no Gltimo ou penultimo ano de curso, nesse
caso o valor total da plataforma (R$360 a R$600,00) serd diluido nas mensalidades restantes.

Para efeito de comparagédo os precos médios pagos por fundos de formatura econémicos e de
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luxo s&o respectivamente de R$8.000 e R$13.000, com o valor de Memorias Imersivas sempre
orbitando entre 4% e 5% do valor total pago pela experiéncia.

Casamento: Sera cobrado um pagamento Gnico ou parcelado de R$700,00 a R$1.500,00,
pois exige um volume muito grande de edicdo e extrema atencdo aos detalhes, além de incluir
muitos arquivos de fotos e filmagens profissionais que sdo mais pesados e ocupam
consideravelmente mais espaco nos bancos de dados. Devido & enorme variacdo nos
orcamentos de casamentos é dificil estimar médias de gastos, mas o valor da plataforma pode

chegar a 0,5% do valor total investido na experiéncia.

4.7 Canvas de resumo

Osterwalder e Pigneu (2010) introduzem em seu livro Business Model Generation, o
modelo do Canvas, uma forma visual e didatica de expor um modelo de negdcios.

Para resumir toda o modelo descrito nos 6 tOpicos anteriores serd exposto a seguir um
Canvas contendo o modelo de negdcios da plataforma Memdrias Imersivas, feito através da
ferramenta online Sebrae Canvas.

Nele, as partes que estdo colocadas em azul dizem respeito a caracteristicas gerais de
todo o projeto, ja as partes que estdo em colorido remetem a um mercado especifico, sendo rosa
0 mercado de casamentos, amarelo o mercado de viagens e verde o mercado de fundos de

formatura, como disposto na figura a seguir:

Figura 18: Canvas de Memdrias Imerivas.

Fonte: Elaborado pelo autor em Sebrae Canvas, baseado em Business Model Generation (2010)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como pdde ser demonstrado no trabalho o novo consumidor das geracdes Y e Z vivem
em um mundo dindmico, personalizado e interativo e esperam que as empresas que se
proponham a atender as suas necessidades e satisfazer os seus desejos hajam da mesma forma.

Isso resultou na ascensdo das startups, empresas pequenas geralmente de base
tecnoldgica que surgem com uma proposta inovadora dispostas a mudar a forma como as
pessoas lidam com situacdes ou resolvem problemas. O Vale do Silicio foi pioneiro nesse
movimento e hoje as empresas alocadas 1a movimentam bilhdes todos os anos. Porém, com a
cultura da convergéncia, a conectividade e 0 acesso crescente a recursos e informacdes provido
pela globalizagdo, esse fendbmeno néo se restringe apena a California. No Brasil, um pais onde
0 empreendedorismo faz parte da identidade cultural, milhares de startups surgem com ideias
novas e buscam se instalar no mercado. O governo, a academia e diversos 6rgdos de fomento
ja enxergaram que a inovacdo tecnolégica é o caminho mais eficiente para gerar
desenvolvimento e progresso, logo estdo buscando auxiliar esse tipo de empresa a sobreviver e
alcancar crescimento sustentavel.

A Imersa € uma empresa recém-criada que busca adentrar nesse espaco com uma
solucdo singular e superior a forma atual de registro e recordacdo de acontecimentos especiais.

As ideias expostas nesse estudo tiveram por objetivo evidenciar que o consumidor de
contetdo atual cada vez mais procurara solugfes dinamicas e interativas para solucionar seus
problemas. Estes valorizam e cultuam suas experiéncias mais do que nunca, e
consequentemente buscam registra-las da melhor forma possivel. As solucdes atuais sdo
distintas e ndo conseguem encontrar um meio termo entre qualidade e personalizacdo com
precos acessiveis e interatividade. Esse espaco no mercado sera preenchido com a plataforma
Memorias Imersivas.

Vale lembrar que o consumidor atual ndo esta menos volatil e sim mais propenso a
mudangas constantes, portanto a Imersa ird sempre buscar incrementar seus produtos e
desenvolver novos que se adequem a essa evolucdo. Pesquisa e desenvolvimentos séo ciclos
continuos que quando aplicados as empresas de inovagdo jamais devem parar de se repetir, um
produto tecnoldgico nunca pode ser considerado “pronto” e sim estar em constante
aprimoramento.

A Imersa tem previséo de ser incubada no CRITT da UFJF e colocar sua proposta em

diversos editais de fomento e competi¢fes de inovacdo com o intuito de captar oS recursos
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financeiros necessarios para desenvolver seus produtos da melhor forma possivel e granjear
visibilidade no cenério nacional e internacional.

A plataforma Memdrias Imersivas tem previsdo de ser inserida no mercado no ano de
2018 e baseado no gue foi analisado e exposto neste estudo, tem indicativos de que serd uma
iniciativa relevante para os consumidores e empresas relacionadas a acontecimentos especiais,
para potencialmente colaborar para o desenvolvimento e avanco tecnolégico da regido da Zona

da Mata, Minas Gerais, do Brasil e futuramente do mercado internacional.
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