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RESUMO

A websérie “InovACAO” é um projeto experimental que une as vertentes do jornalismo: o
audiovisual e a comunicagdo institucional. Trata-se de uma série de cinco videos com
depoimentos de colaboradores do Centro Tecnoldgico de Desenvolvimento Regional de
Vigosa (CenTev/UFV) e suas unidades - a Incubadora de Empresas de Base Tecnologica
(IEBT), o Parque Tecnologico de Vigosa (tecnoPARQ), o Nucleo de Desenvolvimento Social
e Educacional (Nudese) e a Central de Empresas Juniores (CEMP) - que funcionam em
sinergia com a Universidade Federal de Vigosa (UFV) a fim de promover o desenvolvimento
da cidade de Vigosa e regido. A websérie busca mostrar o sentimento do colaborador quanto
aos beneficios que o Centro oferece. Tudo isso de forma clara possibilitando o espectador

entender o funcionamento do CenTev de uma forma nunca antes abordada pela institui¢ao.
PALAVRAS-CHAVE

Websérie, Institucional, Assessoria, Comunicag¢do, Internet



ABSTRACT

The web series "Innovation" is an experimental project that unites the journalism aspects: the
audiovisual and the institutional communication. This is a series of five videos with
testimonials from associates of the Technological Center for Regional Development of Vigosa
(CenTev / UFV) and its units - the Incubator of Technology-Based Companies (IEBT), the
Technological Park of Vigosa (tecnoPARQ), the Center for Social and Educational
Development (NUDESE) and the Junior Enterprises Center (CEMP) - which operate in
synergy with the Federal University of Vigosa (UFV) in order to promote the development of
the city of Vigosa and region. The web series seeks to show the associate's feelings about the
benefits that the Center offers. All in a clear way, allowing the viewer to understand the

operation of CenTev in a way never before approached by the institution.
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1. INTRODUCAO

O Centro Tecnologico de Desenvolvimento Regional de Vigosa (CenTev) ¢ um 6rgao
vinculado a Universidade Federal de Vigosa (UFV) que possui a missdo conectar a academia,
0 setor publico e as empresas privadas, bem como a sociedade do entorno, viabilizando a

promocao do desenvolvimento da cidade de Vigosa e regido.

O Centro ¢ composto pelas seguintes unidades: A Incubadora de Empresas de Base
Tecnologica (IEBT), o Parque Tecnologico de Vigosa (TECNOPARQ), o Nucleo de
Desenvolvimento Social e Educacional (NUDESE) e a Central de Empresas Juniores
(CEMP). Essas unidades sdo importantes para que o CenTev construa um ambiente de

pesquisa, desenvolvimento e inovagdo em sinergia com a rica produ¢do académica da UFV.

Com todas essas as agdes realizadas no CenTev o fluxo de informagdes ¢ de grande
valia. Todos os eventos, acontecimentos, cursos, workshops entre outras acoes das unidades
sao registrados pela Assessoria de Comunicagdo por meio de fotografias, entrevistas, videos e
a constru¢ao de uma matéria escrita. Atualmente, esses registros sdo passados ao publico-alvo
através de um site oficial e das redes sociais: Facebook, Linkedin, Instagram e de um canal na

rede de videos YouTube.

A produgdo feita por meio da coleta dos contelidos mencionados tem o objetivo de
promover a divulgacdo do CenTev e de suas unidades, funcionando como um feedback, ou
como uma forma de promover a pratica da transparéncia visto que se trata de um orgao

publico.

A publicidade ¢ feita por meio da producdo de pecas graficas e pela producdo de
videos como forma de divulgacdo. Na parte impressa, cada unidade possui um folder
contendo informagdes bdsicas, como: estrutura, programas ou atividades oferecidas, como
participar, entre outros. H4 também casos em que sdo utilizados folders, cartazes e banners
para a divulgacdo de cursos, workshops, seminarios, palestras, eventos em geral. Além disso,
semestralmente sdo distribuidos cerca de dois mil exemplares do Newsletter CenTeyv,
contendo os principais eventos ocorridos no periodo, entre outras informacdes importantes.
Tudo isso com o objetivo de atrair o publico-alvo de cada unidade para participar e usufruir

do que a instituicao oferece.



O objetivo deste Trabalho de Conclusdo de Curso consiste em produzir justamente
audiovisuais sobre algumas das atividades do CenTev para o Youtube, algo que ainda ndo foi
pensado pela comunicagdo da instituicdo, na tentativa de incrementar a divulgagdo
audiovisual nesta plataforma.

A meta escolhida foi a producdo de 5 videos de divulgagdo. Esta plataforma tem um
publico pequeno que acompanha o CenTev. Atualmente o canal do Youtube da institui¢ao
possui 31 inscritos, em contraste com a rede social com mais alcance: a pagina do Facebook
do CenTev tem 3.042 curtidas, sendo que na mesma rede social existe separadamente as
paginas IEBT (941 curtidas), tecnoPARQ (661 curtidas) e do Nudese (1127 curtidas). A
instituicdo possui ainda, com contas oficiais na plataforma do Instagram (1054 seguidores) e
no Linkedin (mais de 500 conexdes), além do site oficial que a plataforma ainda nao

contabiliza as estatisticas de acesso.

(13

O conteudo audiovisual planejado foi o género da “websérie” que ainda nao foi
adotado pela institui¢do, que tem o objetivo de despertar a aten¢do dos espectadores tocando
de forma diferente e sequencial, para que gere um acompanhamento mais assiduo dos
mesmos para os contetidos futuros publicados neste mesmo canal. A escolha do formato como
produto audiovisual para divulgacdo tem o intuito de apostar em uma ferramenta de
divulgacdo diferente das hoje utilizadas, aproveitando o canal oficial do CenTev no Youtube
ja utilizado pela institui¢do. O contetido abordado neste trabalho ira valorizar as historias de
algumas pessoas que trabalham nas unidades do Centro, que contribuiram de alguma forma
para o crescimento da instituicdo. Isso porque muitos funciondrios passam grande parte da
vida no ambiente de trabalho, despertando assim, uma rela¢do familiar com o local. A escolha
por utilizar estratégias de narrativas que valorizem historias de vida para criar identificagdo e
simpatia do publico com o ambiente do CenTev enxergando o dia-a-dia do ambiente

institucional para além de um local onde deva-se cumprir a obrigatoriedade do cotidiano de

um trabalhador.
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2. JUSTIFICATIVA

O CenTev, com suas unidades abrange um publico diverso, pois o servigo oferecido pela
Incubadora de Empresas de Base Tecoldgica (IEBT), o Parque Tecnologico de Vigosa
(tecnoPARQ) e a Central de Empresas Juniores (CEMP) atende o publico mais direcionados
ao meio empreendedor, enquanto o Nucleo Desenvolvimento Social e Educacional (Nudese)
abrange o publico da comunidade local em geral.

A IEBT/CenTev por sua vez atende desde o estudante de graduacao a empreendedores ja
atuantes no ecossistema de empreendedorismo. Segundo relatdrio interno da IEBT, “o publico
alvo sdo empreendedores, pesquisadores, estudantes de graduacdo e pds-graduacdo, que
desenvolvem alguma solucdo para os problemas da sociedade e querem empreender. A faixa
etdria varia de 23 a 60 anos”. Em niimeros, a IEBT ja apoiou mais de 105 projetos, mais de 70
empresas ¢ anualmente chegou impactar cerca de 2.000 pessoas em nossos diversos
programas e eventos.

J& o Parque Tecnoldgico atende na maioria um publico empreendedor, salvo eventos
de qualificacdo voltados a estudantes cumprindo a missdo da unidade que segundo o site
oficial ¢ “Oferecer condi¢des fisicas e institucionais que viabilizem a transferéncia de
conhecimento e tecnologia para empreendimentos de base tecnoldgica em beneficio a
sociedade”. Isso justifica agdes que também realizem a prospeccdo a potenciais
empreendedores, ainda em processo de formagdo. Mas em questionario feito pela Associacao
Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec) com 28
parques tecnologicos em estagio de operacao, cendrio que, comprovado em pesquisa feita pela
mesma associagdo, no Brasil se encontra concentrado em maior parte na regido sul e sudeste,
a qual o tecnoPARQ ¢ situado, foi comprovado que havia grande envolvimento de pessoas
com formagao a nivel superior, “Em numero consideravel de mestres e doutores envolvidos,
aproximadamente 4 mil (13%), com o indicativo de que parcela consideravel desses
profissionais atua diretamente nas empresas, contrastando com o universo empresarial
brasileiro, cujo quadro de colaboradores tem participacdo pouco expressiva de mestres e
doutores”.

Seguindo a linha de publico atendido pelo CenTev, a Central de Empresas Juniores
atende os proprios estudantes, visto que as EJ’s sdo constituidas de alunos matriculados em
cursos de graduagdo em instituicdes de ensino superior, organizados em uma associagdo civil
com a finalidade de realizar projetos e servicos que contribuam para o desenvolvimento do

pais e de formar profissionais capacitados e comprometidos com esse objetivo (Brasil Junior,
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2014). O empenho e atuagdo dos empresarios juniores tém ligacdo direta com o
desenvolvimento econdmico local, visto que a EJ contribui para a formacdo de
empreendedores ligados a criatividade e a inovagao, pois o contato direto que os mesmos
possuem com empresas de pequeno e médio porte desperta o interesse para serem 0s proprios
empresarios fundadores de suas empresas (Junkes, Rosauro & Benko, 2004).

J& o Nudese vai além, pois cumprindo com seu papel Social na instituicdo para além
do universo empreendedor, oferece capacitagao e lazer para a comunidade local.
Fundamentalmente, o papel social de uma institui¢ao contribui para o desenvolvimento social
visto que o Artigo 6° da CF/88 diz: “Sido direitos sociais a educacdo, a saude, o trabalho, o
lazer, a segurancga, a previdéncia social, a prote¢cdo a maternidade e a infancia, a assisténcia
aos desamparados” (MEDAUAR, 2006, p. 29). E por meio de cursos e capacitagdes, bem
como o proprio lazer do individuo, abre caminhos para inser¢ao no mercado de trabalho, bem
como o reintegram na comunidade visando os direitos mencionados acima.

No tultimo relatério anual realizado pelo Nudese, consta que em 2017 o atendimento as
pessoas em maior parte com a faixa etaria de 31 a 60 anos, a maioria da comunidade
Vigosense. O total de vagas ocupadas em cursos e outras atividades foram 881, e devido ao
fato de que o aluno pode participar de mais de uma atividade, a mobilizagao foi de no total de
793 pessoas.

A 1deia surgiu diante da minha vivéncia como estagiaria do CenTev desde o ano de
2015, atuando na Assessoria de Comunicagdo e Marketing. Essa vivéncia gerou a percepcao
da necessidade de uma maior divulgagdo do Centro e, consequentemente, um objeto que

auxiliasse essa divulgagdo de forma abrangente e eficiente.

Para afirmar a produ¢do do trabalho, tendo em vista as afirma¢des mencionadas, um
contetido Institucional no formato Websérie além de despertar a atengdo do publico com um

contetido sequencial e sucinto, estreita a distdncia entre comunidade/instituicao.

Isso porque a visibilidade a uma instituigdo que desenvolve trabalhos de grande
impacto social ¢ de suma importancia para promover uma das missoes da institui¢do, que € o
desenvolvimento regional, através dos individuos que fazem parte desse meio. Para além de
um produto institucional, a Websérie deu voz a colaboradores de uma forma humanizada,

podendo trazer leveza e identificagdo do publico.

Além disso, pelo fato do produto ser publicado no YouTube, uma plataforma que vém

crescendo rapidamente, a qual segundo informagdes disponiveis em sua plataforma oficial,
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consta mais de 1 bilhdo de usudrios o que representa quase um terco dos usuarios da internet,

tem o intuito de facilitar o acesso e dar visibilidade ao centro.

Como o canal oficial do CenTev no Youtube possui apenas 31 inscritos € em
aproximadamente quatro anos de criagdo da conta tem um total de 4.127 visualizagdes, ¢
necessaria uma estratégia para que, apds a publicacdo dos videos, um a um, chegue até o
publico. Para isso, os links dos videos serao divulgados em todas as contas oficiais do CenTev
nas plataformas mencionadas acima, acompanhados de uma chamada em texto, que desperte a
vontade do publico para assistir a websérie.

Para cumprir o objetivo do trabalho, para ser considerado uma websérie, a qual
auxiliard na divulgacdo e abrangéncia de publico do local, sdo necessdrias estratégias de
divulgagdo as quais envolve criar a identidade do produto, e as formas que ele aparecerd mais
facilmente para as pessoas. A inser¢do de tags nos videos quando postados faz parte desta
criacdo de identidade, pois gera engajamento e visibilidade para que possa aparecer nas

buscas de temas relacionados e ao nicho a qual ela pertence.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Comunicacao Institucional

Segundo Laisse (2014) “sao muitas as varidveis que fazem o sucesso de uma empresa
e de seus produtos. Mas o principal sem duvida ¢ a sua imagem que ndo deixa de ser o melhor
ponto de apoio”. Contudo, a comunicac¢do tem fundamental importancia na construgdo desta
imagem e com isso, ¢ de extrema importancia realizar uma analise da comunicacdo interna e
externa de uma organizagao.

Para entender o processo de comunica¢ao empresarial, Torquato (1986) analisa a
empresa como sistema, pois “a empresa enquanto sistema apoia-se na cooperagdo” e a
comunicagdo como sistema ¢ organizada pelos elementos — fonte, codificador, canal,
mensagem, decodificador, receptor - definindo tais elementos como ingredientes que
vitalizam o processo de relacdo empresa e comunicac¢do. Ele ainda afirma que a organizac¢ao
necessita de um equilibrio entre as partes e atribui & comunicagao esse papel de viabilizar este
equilibrio através da interacdo entre as partes.

E importante ainda tratar da comunicagdo interna de uma organizagio, sendo
necessario que ela possua fluxo eficiente e eficaz para que haja um bom entendimento do
receptor. Para isso, Torquato atribui ao profissional da comunicacdo a responsabilidade de
gerir da melhor forma o processo de transmissdao da mensagem até o receptor. Segundo ele, o
objetivo da comunicagdo organizacional ¢ produzir aceita¢do, e tenha geral consentimento do
publico quanto a assuntos relacionados a empresa. Para tal, o processo comunicativo deve ser
feito com base em analises, visando a linguagem para que ela possa ser consumida
naturalmente, ndo havendo ruidos que dificultem no entendimento verdadeiro da mensagem.
O ruido ¢ um problema quando se trata de eficiéncia na comunicagdo. Ele deve ser evitado, de
forma a tornar o fluxo da mensagem mais leve e facil de ser absorvido.

Para tratar da comunica¢do no ambiente externo, Torquato analisa empresa com o
ambiente social, ja que as empresas tém grande influéncia econémica e serve como um elo as
questdes sociais. A comunicagdo entra com o papel de organizar as ideias de modo a irradiar
de forma correta a informacdo que serd influenciadora na formagao de uma opinido.

Os planos de comunicacao tém a fun¢do de definir metas e agdes para realizar o que
foi planejado de acordo com as necessidades da organizagdo. O planejamento, que ¢ realizado
antes de materializar-se no plano de comunicagdo, ¢ de fundamental importincia para a

institui¢do, visto que ele prevé, com base no desenvolvimento da empresa de acordo com sua
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missdo e objetivos, para que no fim, tenha resultados positivos que cheguem aos objetivos da
empresa. Segundo Moreira, Perrotti ¢ Dubner (2003) ¢ o direcionamento estratégico que
permite as organizagdes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorarem
novas oportunidades de mercado e desenvolverem novas técnicas de administracgao.

Moreira (2009) define as principais caracteristicas de um planejamento estratégico como
dividido em planejador, area, objetivos da empresa ¢ tempo de implementacdo. Estas sdo
aplicadas também no planejamento tatico e operacional da empresa.

Nesse sentido, a organizacao torna o funcionamento interno saudavel para que isso
perpasse para o externo de forma natural, visto que o responsavel e fundamental para realizar
a mediacdo e canalizar a comunicagdo, ¢ o Assessor de Comunicagdo e Imprensa. Com isso, a
seguir buscaremos entender o que este profissional tem a oferecer para a instituigdo.

A literatura a respeito do papel do assessor que orienta a produgdo deste Relatorio
Técnico teve como base autores como Jorge Duarte, que aborda o crescimento da assessoria
de imprensa no Brasil e o papel do jornalista assume para exercer tal fun¢io:

A migragdo dos jornalistas para areas diversificadas ocorreu pela agdo competente em
assessorias no campo de trabalho surgido particularmente na década de 80, quando o uso da
informagdo e o estabelecimento de relacionamentos adequados (ndo apenas com a imprensa)
passaram a ser estratégicos para as organizagdes brasileiras. As assessorias de imprensa
tornaram-se entdao o embrido das estruturas de comunicacao que fornecem grande diversidade
de produtos e servigos. (DUARTE, 2009, p. 81)

A assessoria de comunicagdo hoje claramente tem papel importante para a

organizagdo, visto que o investimento neste setor tem ganhos visiveis, como aumentar a
produtividade dos empregados, posicionar a organizacdo de maneira afetiva com clientelas
externas e vender produtos e servigos, como afirma Corrado (1994).
E importante frisar a diferenga entre assessoria de comunicagio e assessoria de imprensa, que
sdo distintas e tem papeis diferentes dentro de uma organizacdo. Visto que o papel da
assessoria de imprensa implica na relagdo do cliente e publico, podendo ser pessoa fisica ou
juridica. Enquanto a assessoria de comunicacdo abrange a relacdo da empresa e midia.

Outro aspecto de relevancia no processo de reconhecimento da assessoria de
comunica¢do sdo os beneficios em manter um relacionamento da instituicdo com a midia,
pois, fazendo-o, serve como uma prestacdo de contas a sociedade, aumentando o campo de
transparéncia com o publico, para que ele possa se identificar com a instituicdo e fomentar

suas atividades.
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Corrado (1994, p.50) diz que a comunicagdo da instituicdo com o publico passa assim,
ser uma necessidade comercial “A empresa ou industria que deixa de comunicar sua posi¢ao,
ou de reagir a questoes na midia, pode obter para si consequéncias muito negativas, inclusive
um desastre financeiro”. Isto, claro, difere quando observamos a comunicagao nas instituicoes
publicas, em que o “desastre financeiro” poderia estar no mal gasto do dinheiro publico.

O assessor de imprensa tem seu papel primordial para que haja uma sinergia e bom
funcionamento da organizagao, visto que ele atua na criacao da identidade da empresa, e sua
divulgacdo na midia permite atingir de forma direta seu publico-alvo. Sao varias as formas de
transmitir conteudos institucionais.

Uma maneira adotada pelas organizagdes ¢ a producdo de contetido para veiculos

oficiais da institui¢dao. A utilizagdao de um site, por exemplo, ¢ uma das formas mais diretas de
fornecer informagdes para o publico.
Porém, as redes sociais possibilitaram um crescimento ainda mais linear de atingir um maior
nimero de pessoas. Estas redes servem como uma espécie de ponte para que o publico
visualize com mais facilidade as informagdes postadas nos veiculos oficiais como os sites.
Um exemplo de rede social € o Facebook, que com a criagdo de paginas oficiais faz com que
0 publico interessado (pessoas que curtiram a pagina) recebam as informagdes sem
necessariamente realizarem uma pesquisa, visto que as postagens recentes chegam até ela em
seu feed de noticias.

Mas ainda ¢ importante entender que por mais que os avancos tecnoldgicos abriram
um grande leque de possibilidades, continua necessario manter ainda outras estratégias de
comunicacdo e marketing da organiza¢do: “Nem sempre um veiculo tecnologicamente
avangado ajusta-se ao publico ou aos recursos com que se pode contar. E, mais importante,
um unico veiculo nunca vai atingir todas as pessoas”. Por isso, “Uma boa estratégia de
comunicagdo combina ferramentas diversas para atingir publicos diferentes”. (DUARTE,
2009, p. 269).

Com todas estas possibilidades, ¢ necessario estudar a eficacia das atuais ferramentas
de divulgacdo para os objetivos que a organizacdo pretende alcangar. Nesse sentido, pode ser
feito um diagnostico da comunicagdo, compreendendo, detalhadamente, os pontos positivos e
negativos do trabalho desenvolvido pela assessoria de comunicagdo, e assim estabelecer
metas e se necessario, reorganizar as atividades para alcancar os objetivos.

Para alinhar este relatério técnico ao trabalho de conclusdo de curso temos ainda, que
diferenciar a comunicagdo institucional de um 6rgdo publico a um 6rgdo privado pois, no

publico assim como as instituigdes privadas, uma comunicagdo falha pode prejudicar a
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imagem da organizacdo. Esta que se difere do ambiente privado devido a uma maior
necessidade em praticar a transparéncia de suas atividades, visto que essas instituigdes
trabalham a fim de prestar servicos a sociedade, tendo, portanto, que entender suas
necessidades e isso sO ¢ possivel através da interacdo de ambos que s6 ¢ promovida pela
transparéncia. E plausivel entender que a situacgio das instituigdes ptblicas, além de seguir os
mesmos protocolos de comunicacdo interna e externa para uma boa comunicagdo geral,
perpassa da necessidade de apenas fluir bem para bom funcionamento da organizagdo. Ha,
portanto, uma maior cobranga de prestacdo de contas a sociedade, visto que ¢ gerido através
do financiamento publico.

Nas instituicdes publicas a comunicagdo, mesmo que inconscientemente, sofre uma
desvantagem da comunicagdo em um ambiente privado. Isso porque o setor ainda comeca ao
seu processo de valorizacdo, devido ao crescimento recente do uso das tecnologias e em
especial, da internet e seus importantes recursos para as organizagoes.

Ha um fator que estd diretamente ligado ao funcionamento de uma assessoria de
comunica¢do e imprensa de um 6rgdo publico: Devemos considerar a troca continua de seus
gestores, que geralmente mudam quando hd o processo de eleicdes. No caso, podemos
considerar a ligacao da troca do Reitor(a) da universidade, visto que esta pessoa que elege o
Diretor Executivo. Entao, este, seria o caso de levar em consideragao o funcionamento da
comunicac¢ao na institui¢ao a curto prazo, visto que essas mudancas possam ocorrer.

Tendo em vista os interesses da institui¢do e seus gestores, a comunicacdo deve
ocorrer de forma a conquistar a confianga de seu publico-alvo, publico o qual iremos chamar
de “clientes”. Estes “clientes” devem ser estimulados através de relacdes comunicativas, as
quais a assessoria de comunicagdo, por meio de canais oficiais da institui¢do, consegue
promover.

Dessas relacdes comunicativas, segundo Novelli (2006), podem ser citadas
basicamente através de trés caracterizacdes comunicacionais entre governo-cidadao:
conforme Kondo (2002): a informacao, quando o governo informa ao cidaddo, que recebe de
forma passiva; a consulta, quando os cidaddos oferecem um feedback ao governo; e a
participagdo ativa, quando os cidaddos se engajam na formulagdo de politicas publicas e sdo
reconhecidos na proposta de ag¢des. Diante disso, podemos perceber que o que define esta
relagdo ¢ o fluxo de informagdes em grande escala. O objetivo maior € facilitar esse fluxo de
um para com o outro.

Tendo em vista a necessidade de interacdo entre publico e institui¢do, Segundo

Novelli (2006), este objetivo perpassa da intengdo de apenas realizar a divulgagdo
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institucional, pois € necessario dar foco a promog¢do da cidadania, ndo eliminando o restante

do processo de comunicagao institucional.

3.2. Uso da Internet como estratégia para alcanc¢ar publicos

Nesta se¢do busco contextualizar o uso da internet, bem como o uso para as
instituicdes, e as formas as quais utiliza-la a favor da organizagdo, bem como o audiovisual na
internet, diante do produto ao qual buscamos fundamentar neste referencial tedrico, que € o

audiovisual no formato websérie.

Segundo Lemos (2002), aciberculturaé a relacdo entre as tecnologias de
comunicagdo, informagdo e a cultura, emergentes a partir da convergéncia
informatizagao/telecomunicacdo na década de 1970. Trata-se de uma nova relagdo entre

tecnologias e a sociabilidade, configurando a cultura contemporanea.

E importante entender este conceito, pois ¢ exatamente do que se trata a comunicacao
na internet. Com a facilidade de acesso a internet, o avanco das tecnologias e a evolugdo da
cibercultura, a internet idealiza o conceito de ciberdemocracia, que possibilita a ligacdo de

pessoas do mundo todo, em tempo real.

Essa ciberdemocracia, influenciou diretamente na cultura de massa, pois tirou delas o
protagonismo e o poder da informac¢do em primeira mao. Hoje em dia, € possivel buscar a
veracidade das informagdes com mais facilitade, as quais antigamente ndo eram tao acessiveis
para além da TV, radio, jornais e revistas. Nesse sentido, Castells define as mudancas

causadas pela internet:

A Internet ndo ¢ simplesmente uma tecnologia; ¢ o meio de
comunicagdo que constitui a forma organizativa de nossas
sociedades; ¢ o equivalente ao que foi a fabrica ou a grande
corporagdo na era industrial. A Internet ¢ o coragdo de um
novo paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a
base material de nossas vidas e de nossas formas de relagéo,
de trabalho e de comunicagdo. O que a Internet faz ¢
processar a virtualidade e transforma-la em nossa realidade,
constituindo a sociedade em rede, que € a sociedade em que

vivemos. (CASTELLS, 2003: 287)
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Segundo dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, 76% das pessoas acessam a
internet todos os dias, com uma exposi¢do média didria de 4h59 de 2a a 6a-feira e de 4h24 nos

finais de semana.

Ainda segundo a pesquisa, entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de
redes sociais, sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), o Whatsapp (58%) e o Youtube
(17%). Diante destas estatisticas, ¢ consideravel o papel das redes sociais para a comunica¢ao
na internet e, com isso, o interesse para estas plataformas como ferramentas publicitarias

também aumenta.

Catalani (2006, p. 21) afirma que a internet ¢ parte de um conjunto maior da tecnologia da
informacao (TI). Nesta, embora muitas vezes isso seja esquecido, 0 que mais importa ndo sao
0s circuitos impressos e 0s equipamentos diversos, mas, sim, o que se pode fazer com eles e o

valor que podem gerar para a empresa.

Por isto, a tendéncia ¢ que as instituigdes invistam em ferramentas de marketing
digital, bem como profissionais da area. O diferencial de uma instituicdo vem sendo buscado
diariamente com o aumento da facilidade em produzir e distribuir conteiido acessivel ao
publico. No entanto, a organizacdo deve-se atentar para as formas de fazé-lo, pois estd
diretamente ligado a imagem e reputacdo da institui¢do, como discutimos acima, com o papel

da assessoria de imprensa.

Com a gama de oportunidades que a internet oferece, para alcangar publicos, ¢
importante entender o Marketing Digital: O marketing hoje representa muito em uma
instituigdo. E ele que realiza estratégias de interagdo com o publico, ¢é tido como um processo
social. Para Madruga (2006, p. 91), o processo de marketing visa fornecer valor ao mercado,
com a condi¢do de gerar lucro para a empresa. Ambos, empresa e cliente, se beneficiam com
o processo. Envolvido no marketing digital, as Redes e Midias Sociais sdo fundamentais para
tal: As midias sociais sdo importante meio para relacionamento com o pubico. Como ja
mencionado, representam na pesquisa feita em 2015, 92% dos internautas. Com isso, se
tornaram fortes aliados a divulgacdo de institui¢des. Por isso, a instituicdo deve se preocupar
em inovar nesta area, ¢ desenvolver atividades de marketing. Para Cross (2009, p. 11), a
compreensdo ¢ a modelagem das redes sociais sdo habilidades importantes e necessarias a
todo empreendimento, ainda mais neste historico momento, em que a producdo de
conhecimento ¢ apontada como uma competéncia essencial para a geracdo de diferenciais

sustentaveis, com o auxilio de métodos, produtos e servicos. Como o mundo das redes sociais
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se baseia em construir relacionamentos, as marcas realmente tém que fazer um esforco para

compreender o que atrai e move os clientes.

Diante destas informagdes, fica claro o potencial que a internet tem para agregar valor a
instituicdo. Atrelado a estratégias de marketing digital e as midias sociais, o
compartilhamento de produtos audiovisuais pode prospectar pessoas a nivel relevante para a
instituigao.

Nesse sentido, relataremos a seguir, a importancia do audiovisual como forma de
divulgacgdo. Para comecar € plausivel o questionamento: Vocé ja ouviu a frase: “Uma imagem
vale mais que mil palavras?”. Pois bem, ¢ o que define a busca pelo contetido audiovisual nos
dias atuais. Segundo site de uma empresa de comunicagdo visual, utilizar contetdo
audiovisual no e-mail marketing pode aumentar até 96% as taxas de clique. As pessoas, em
acesso a internet, ficam livres para acessar conteudos de acordo com seu interesse, pois “um
numero cada vez maior de individuos tem acesso as midias de maneira hiperindividualista”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 259), confirmando o fato de que buscam contetidos de acordo com

suas vontades.

Por isto a necessidade de inovar e seguir estratégias para chamar a atencdo. E clara a
interacdo que os videos oferecem ao consumidor, tornando eficientes e mais abrangentes o

alcance do publico-alvo. O marketing digital se diferencia do tradicional pois permite isso.

O recurso audiovisual € utilizado desde a criacdo da TV, mas vem se propagando devido a
facilidade de acesso a novas tecnologias e facilmente disponibilizado publicamente por meio

da internet.

As imagens chamam a atengdo e sdao autoexplicativas e dindmicas. Segundo o
Relatorio de Economia Criativa, o audiovisual pode ser visto como um “dos motores da

economia criativa” (2012, p. 149).

O site oficial da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio ¢ Desenvolvimento
(UNCTAD) classificam as industrias criativas em patrimonio, artes, midia e criagdes
funcionais, que se dividem em nove subgrupos, entre eles se encontra o audiovisual, o qual o
campo se encontra em constante desenvolvimento, além de poder ser utilizado como

ferramenta estratégica de promoc¢do da interag@o entre organizagdes e publico.

Dentro das industrias criativas e do audiovisual, sdo diversos produtos que podem ser

utilizados para despertar o interesse pessoal do publico. Como base tedrica que ird
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fundamentar o trabalho, a proposta consiste em tratar do produto audiovisual no formato

Websérie.

A websérie ¢ definida como "uma forma de producdo audiovisual de caracteristica
seriada vinculada exclusivamente a Web, tendo como suporte as novas tecnologias
comunicacionais como os aparelhos modveis de acesso a internet, assim como o
armazenamento de dados em nuvem e a reprodugdo de videos por streaming" (SILVA, 2013,
p.01). Assim sendo de mais facil acesso e, consequentemente, de maior abrangéncia de

publico.

Diante de tudo o que foi relatado neste memorial reafirmo ainda, a importancia de uma
institui¢ao pela busca de um diferencial, que ¢ aberto por um leque de possibilidades com o

aumento da facilidade em produzir e distribuir contetido acessivel ao publico.

E necessario pensar no contetdo, na forma a ser exibida e explanada, no processo de
identificacdo do publico para com o produto: “A crescente onda das redes sociais pela internet
e a variada gama de plataformas disponiveis, analogicas e digitais, trazem a for¢ca que podem
ter, acima de tudo, o conteido em detrimento de multiplos dispositivos de exibigdo”
(ANGELUCI, CASTRO, 2010, p. 10), portanto, ¢ necessario primeiramente dar énfase ao

contetido que precisa ser pensado de forma a estimular o publico.

Por isso, um produto de forma seriada, segue a linha do diferencial, pois segundo
Costa (2012) “possibilita de forma mais facil a segmentacgao do publico-alvo, além facilitar os
processos de hibridizacdo das mensagens — ocasionando assim, mudangas na producdo de

inmeros produtos midiaticos”.

Uma das caracteristicas da websérie como produto institucional € utilizar do
entretenimento para quebrar as barreiras até o publico. Nesse sentido, hd um conceito
chamado branded content (contedo da marca) que ¢ exatamente a fusdo entre conteudo

publicitario e entretenimento.

O branded content propde a inser¢ao da publicidade em um contetido seriado, com o
objetivo de atuar como uma publicidade hibrida “de forma crescente, inserida e camuflada no
entretenimento; travestida de diversdo, mas ndo destituida de sua fun¢do persuasiva, mesmo
que dissimulada” (COVALESKI, 2010). Com isso, a proposta traz um diferencial a marca,
tendo como principal caracteristica o despertar do interesse do publico, fazendo com que a

atencao se concentre de forma espontanea por parte do espectador.
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A produgdo audiovisual realizada no formato websérie, em especifico no caso do
objeto do trabalho a qual este referencial embasa, busca entdo, por meio de historias de
pessoas, captar esse interesse em assistir € consumir o contetido, visto que o produto, apesar
de conter elementos tradicionais, através da voz de colaboradores ndo necessariamente
utilizando de depoimentos explicativos, mas trazendo o carater ludico do entretenimento, algo
que se conecta com o capital emocional do consumidor (PATRIOTA; SOUTO, 2011)

trazendo assim, uma maior proximidade com o publico.

22



4. RELATORIO TECNICO

4.1. Pré-producio

Para dar inicio & producdo deste projeto experimental, foi necessaria uma pesquisa
aprofundada sobre comunicacdo institucional, o que inclui assessoria de imprensa,
comunica¢do na internet e também sobre a produg¢ao de uma websérie, o que inclui técnicas
de cinegrafia, como enquadramento, entre outras configuragdes para uma produgdo

audiovisual.

Apos andlise técnica e tedrica, utilizei da minha vivéncia como estagiaria do local por
pouco mais de trés anos, para selecionar os entrevistados, levando em conta o tempo de

trabalho, uma ligagao estreita, ou um bom engajamento em relagdo a instituicao.

Foram escolhidos a empresaria Amanda Machado, Socia fundadora da empresa
Incubada Sépala, o empresario Romulo Balga, Sécio fundador da empresa residente Ther
Sistemas, a Coordenadora da Central de Empresas Juniores (CEMP), Monique Eller; Edson
Eduardo da Costa, Assistente em Administracdo do CenTev e Frederico Bittencourt,
Coordenador do Nudese. Todos eles escolhidos como j4 mencionado, levando em conta o
nivel de contribuicdo na historia atual do CenTev e a posi¢do que ocupa nas respectivas

unidades. Em anexo neste memorial constam mais informagdes sobre os entrevistados.

Apos o momento de escolha de trés dos entrevistados, pois esse trabalho de conclusdo
de curso foi feito por partes em semestres diferentes, foi realizado no primeiro o contato com
os trés, visando disponibilidade de horario e etc. Pois como sdo histdrias individuais, gravar
na sequéncia em que serdo divulgados os episodios ndo seria necessario. O mesmo processo

foi feito com os outros dois s6 que em momentos diferentes.

Antes de realizar a produgdo também foi feita uma perspectiva dos locais onde seriam
realizadas as gravagdes, de quais seriam as gravagdes das imagens de off, o roteiro das

entrevistas e o caminho a seguir para chegar ao objetivo geral da websérie.
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4.2. Producao

A produgdo foi feita, como ja mencionado, com entrevistas com pessoas escolhidas
devido a sua ligagdo com o CenTev no momento em que foi produzida esta websérie. Feito o
contato, as gravacdes foram marcadas no ambiente de trabalho de cada um, que ¢ o CenTev,
pois a inten¢ao € nao perder a identidade visual do local, auxiliando também na ambientagao
da websérie. Foram utilizadas as cdmeras D5100 e D3200 e microfone lapela sem fio. Em
alguns dos videos foi utilizada a iluminagio do Kit Agata II Soft Star Lightv - Luz Continua,
para maior qualidade das imagens. A média de cada entrevista resultou por volta de 13

minutos em video.

As entrevistas foram elaboradas com um mesmo segmento: Retirar as informagdes
com um viés sentimental do colaborador, buscando relatar a familiaridade do entrevistado
para a instituicdo. As primeiras perguntas de todas as entrevistas tinham o intuito de explicar a
unidade, mudando as finais no decorrer da entrevista, para questdes mais individuais. A
entrevista se iniciava dando um contexto de como a pessoa comegou a fazer parte do Centro e
qual a importancia que o CenTev exercia sobre o seu negdcio e/ou sua vida. Nesse sentido a
entrevista ia seguindo caminhos que chegassem ao cunho sentimental, com perguntas sobre
relacionamento com a equipe de trabalho, o ambiente proporcionado, entre outras perguntas
que seguissem esse sentido. Com as entrevistas pude notar o potencial do CenTev sendo

reconhecido pelos colaboradores.

Para dar um dinamismo na websérie, foram feitas as imagens da area externa, interna e
estrutura fisica em geral do Centro, com o intuito de inseri-las seja entre as falas dos
entrevistados, ou até mesmo na vinheta que estava a ser pensada e produzida para a websérie.
No decorrer da producdo, foram aproveitados dias de eventos para realizar algumas das

gravagoes de imagens de off.

Ha ainda imagens aéreas do CenTev obtidas por drone, fornecidas e autorizadas pela
Fundacdo de Amparo as Micro e Pequenas Empresas (FAPEMIG), que foram utilizadas nas
vinhetas. Essas imagens foram obtidas através do contato pelo e-mail da Fapemig, que me
encaminhou o nome do projeto a qual contratou a empresa que realizou as fimagens, a
TantoExpresso. O contato foi feito através do Facebook ao qual me cedeu o contetido

completo das imagens aéreas e liberou sua utilizagao.
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Outras imagens que tiveram que ser fornecidas por terceiros, foram as imagens que
aparecem no episoédio da CEMP. Isso porque sdo eventos ja realizados, aos quais eu ndo teria

acesso para realizar as imagens. Estas foram fornecidas e autorizadas pela Ceempre.

Apoés captadas as imagens de entrevista, tive contato com Albert Ferreira, que me
atentou a importancia de ter uma vasta op¢ao de imagens de off, pois auxilia na tranquilidade
dos videos, ndo deixando os cansativos e ilustrando a fala dos entrevistados. E assim foi feito.
Todas as imagens foram pensadas de acordo com o contetido ja captado nas entrevistas e

pelas perspectivas alinhadas durante a pré-producao.

A linearidade seguida para o relato das historias foi a do sentimento para com o
ambiente de trabalho, isso com o intuito de despertar no espectador interesse pelo local,
aumentando sua credibilidade e criando uma identidade com o ambiente vivenciado no dia-a-

dia pelo colaborador.
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4.3. Pés-producio
Apoés captadas as imagens das entrevistas e de off, além das musicas sem direito
autoral, que por indicacdo do Albert foram obtidas no site Free Music Archive. Dei inicio a

edicao dos videos. Esta foi feita inteiramente por mim no programa Sony Vegas Pro 11.0.

O roteiro de videos seguido foi de forma a cumprir a ordem realizada no momento das
entrevistas: Breve explicacdo sobre o tema geral do episodio (cada unidade), o beneficio que

ela trouxe para a pessoa na vida pessoal e profissional, € o sentimento para com a instituicao.

Utilizei imagens de off para dar dinamismo nos videos. Todas as imagens feitas por
mim. Procurei identificar as que mais tinham a ver com a fala dos entrevistados e procurei as
inserir principalmente em momentos de corte de fala, para ndo ficar muito evidente e dar

leveza ao depoimento.

Sobre a vinheta, desde 0 momento em que tive acesso as imagens de drone cedidas
pela FAPEMIG e TantoExpresso ndo tive dividas que as utilizaria para a vinheta. Nada
melhor do que uma imagem aérea, que mostra o todo, para apresentar o local. Na vinheta
utilizei trés pilares do CenTev, que ¢ o empreendedorismo, a inovacdo ¢ o desenvolvimento,

ilustrados por imagens especificas que buscaram fidelizd-los em imagens.

Apos feitas as edigdes de conteudo das entrevistas e vinheta o restante consistiu em
adapta-los para cada episodio e simplesmente monta-los separadamente para que a websérie
ganhasse forma. Nesse processo também foi preciso criar os GCs com os nomes dos
entrevistados. Utilizei de um objeto presente no logo oficial do CenTev, que ¢ o “ovo da
incubadora” para trazer identificacdo ao centro, bem como seguir a identidade visual da
websérie. Para tal, eu utilizei da fonte oficial da marca do CenTev, que ¢ a Eurostile Bold, e
0os GCs foram criados no CorewDraw, apenas escrito os nomes, sobrenomes e identificagdo
do entrevistado, exportados com fundo transparente no formato png, e inseridos na websérie

no inicio da fala do entrevistado.

Cada video teve inicio com a mesma vinheta, porém adaptada para identificagdo do
tema do episodio, para dar linearidade e com identidade grafica unica. Ao final, foram

inseridos os créditos para “assinar” a websérie.

Como mencionado no inicio deste memorial, o produto tem autorizagdo para ser

postado no canal oficial do Youtube da institui¢do, porém, por estratégias de divulgacao, ele
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sera utilizado como um produto de divulgag@o de fim de ano. Por isso este material ainda ndo

esta disponivel online.

4.4. Orcamento

Para a realizacdo deste TCC, ndo houve gastos significativos na produ¢do, pois,
mesmo o local sendo longe, ¢ o meu local de estidgio e o CenTev proporciona locomogao
gratuita por meio da van, entdo utilizei do tempo que estive 1a para realizar o trabalho. Para
obten¢do das imagens, edi¢do e finalizacdo nao tive gastos. Os gastos com a impressao €
encadernamento do memorial para a banca e os DVD’s com os videos, impressdo da capa e

capa de plastico totalizou 28 reais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS
Como tratado no referencial tedrico deste trabalho, a Assessoria de Comunicacao tém
um papel diretamente ligado a imagem da instituicdo. Por isto, cada pe¢a de divulgacao deve

ser tratada com cuidado para que represente bem o local.

A escolha por uma Websérie foi questionada por mim algumas vezes, porém, em
conversa com o orientador e pessoas de confianga sempre chegava a conclusao de que seria a
melhor forma de utilizar um objeto diferenciado para a divulgagdo da instituicdo. Assim foi

feito.

Considero meu trabalho um diferencial para realizar tal tarefa e alcancar o publico
alvo, devido a instituicdo nunca ter utilizado um produto audiovisual neste formato. Nesse
processo de producdo do TCC, eu tive a oportunidade de ter contato com empresarios e
gestores do CenTev de uma forma que talvez ndo teria oportunidade se ndo por este trabalho.
Aprendi e desenvolvi habilidades que eu ndo havia desenvolvido durante a graduacdo, as

quais apenas a experiéncia pode nos proporcionar.

Houve, naturalmente, barreiras a serem ultrapassadas, muitas delas pela falta de
experiéncia e ainda pela produgao individual, a qual eu tive que me desdobrar para realizar as
entrevistas, cinegrafar e gerenciar os equipamentos sem a ajuda de ninguém. Porém, foram
estes mesmos motivos que me trouxeram felicidade por ver todo este trabalho concluido, visto
que uma Unica estudante desenvolver um trabalho com baixo custo de produgdo, com um

material de divulgacdo eficaz, me traz muita satisfagdo.

Em contrapartida, sempre que solicitei a ajuda eu a obtive. O apoio fundamental de
todo o CenTev, que permitiu que a producdo fosse feita. Por parte dos membros do CenTev
ndo houve nenhuma barreira para a realizagdo do trabalho seja pelo uso do espaco, pela
concepcdo das entrevistas ou pelo uso de equipamentos. Aos membros do Departamento de
Comunicagdo, em especial o Albert Ferreira, que me deu dicas imprescindiveis para a

realizagdo deste trabalho.

Como perspectiva futura afirmo este TCC como uma porta de entrada parar diferentes
formatos de divulgacao que daqui pra frente possam ser utilizadas. Que esta seja apenas a
primeira websérie de muitas que possam se desenvolver ao longo dos anos, sdo muitos os

temas que podem ser trabalhados para auxiliar na divulgacdo da institui¢ao.
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Com a finalizagdo desta producao, a considero como um objeto de gratiddo ao Centro
Tecnoldgico de Desenvolvimento Regional de Vigosa, que fez parte da minha formag¢ao como

comunicadora, Jornalista e pessoa que sou hoje.
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ANEXOS
ANEXO 1

Roteiro de entrevista - CenTev

Entrevistado: Edson Eduardo da Costa

Profissdo: Administrador. Atua como Assistente administrativo do CenTev/UFV
Idade: 64 anos

Relacdo com o CenTev/UFV: Entrou como servidor concursado da UFV em 1994, na
diretoria de material, passou pelo cargo de chefe de patriménio, pela Pro-reitoria de extensao
e cultura e pela Coordenadoria de Educagdo a Distincia, até atuar na parte administrativa da
IEBT, quando ainda funcionava nas instalagdes da UFV. Atualmente, atua como assistente

administrativo do CenTev como um todo.
Introducio:

O Centro Tecnolégico de Desenvolvimento Regional de Vigosa, CenTev, é um o6rgdo
vinculado a UFV e tem a missdo de promover a interagdo entre universidade, empresas e

sociedade, em busca do desenvolvimento de Vigosa e regido.
O CenTev ¢ dividido em quatro unidades:

e A Incubadora de Empresas de Base Tencologica, IEBT CenTev;

e O Parque Tecnologico de Vigosa, tecnoPARQ);

e O Nucleo de Desenvolvimento Social ¢ Educacional, NUDESE;

e E a Central de Empresas Juniores (CEMP).
Todas essas unidades trabalham em busca de promover um ambiente de inovacdo e
empreendedorismo junto a sociedade, movimentando a¢des que propiciem o desenvolvimento

Economico e social de Vigosa e regido.
Perguntas:

e Nome, cargo, historico no CenTev;
e Qual o maior ganho pessoal/ profissional no CenTev?
e Teve algum tipo de relagdes para além de profissionais? Fez amigos, etc.?

e O que ¢ hoje o CenTev para voce?

33



ANEXO II

Roteiro de Entrevista — Episodio do tecnoPARQ
Entrevistado: Romulo Sangiorgi Medina Balga

Profissao: Empresario, socio proprietario da empresa Ther Sistemas, residente do Parque

Tecnologico de Vigosa (tecnoPARQ).
Idade: 37 anos

Relacio com o0 CenTev/UFV: Participou do programa da pré-incubagdo em 2010, onde criou
a empresa Theriontec sistemas, passando pelo programa de Incubagdo em 2012, graduando-se

em 2016 e hoje chamada Ther Sistemas, ¢ residente do tecnoPARQ.

e Vocé pode me explicar o que € o tecnoPARQ e o que ele oferece?

e Apresente-se e apresente sua empresa.

e Como vocé conheceu o parque?

e Que beneficios o tecnoPARQ proporcionou a sua empresa?

e Te faz feliz em vir trabalhar em um ambiente como este? Por que?

e Vocé criou lagos aqui dentro? Tem orgulho em dizer que o parque faz parte da historia

da sua empresa?
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ANEXO III

Roteiro de Entrevista - IEBT
Entrevistado: Amanda Aparecida Corréa Martins Machado

Profissao: Enfermeira, Doula e educadora perinatal / sécia proprietaria da empresa

Incubada no CenTev/UFV Sépala Saude Integral.
Idade: 28 anos

Relaciao com o CenTev: Participou do Programa de Pré-Incubagdo da IEBT/CenTev, a qual
fundou a empresa Sépala Saude Integral, que hoje passa pelo programa de incubag¢do na

mesma unidade, tendo a empresa localizada nas instalagdes do CenTev.

e Como conheceu o CenTev e resolveu participar dos programas?

e Como ¢ estar na [EBT e a relagdo com as pessoas 14 dentro?

e Como a [EBT pode contribuir para Vigosa e regiao?

e Voce fez amizades quando participou do programa da pré-incubagao?

e Defina o que foi a IEBT para sua vida.
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ANEXO IV

Roteiro de Entrevista — CEMP
Entrevistada: Monique Renon Eller
Profissao: Professora do Magistério Superior
Idade: 32 anos

Relacdo com o CenTev/UFV: Atua como coordenadora da Central de Empresas Juniores

(CEMP) desde o inicio de 2017.
Perguntas:

e Voce pode explicar o que ¢ a CEMP, seu cargo, etc.?

e Por que aceitou abracgar esta causa?

® Que beneficios a CEMP trouxe para sua vida pessoal/profissional?

e Para além da graduagdo, o que as empresas juniores podem auxiliar no

desenvolvimento de Vigosa e regido?
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ANEXO V

Roteiro de entrevista — Nudese
Entrevistado: Frederico Souza Lima Bittencourt de Souza

Profissido: Administrador. Atua como Coordenador do Nucleo de Desenvolvimento Social e

Educacional (Nudese).
Idade: 38 anos

Relacido com o CenTev/UFV: Entrou como servidor da UFV no CenTev em 2007 e passou

para a coordenacdo do Nudese em 2013, cargo que ocupa atualmente.

e Se apresente e fale sobre o Nudese (O que ¢, missdo, atividades oferecidas, para quem
sdo oferecidas, etc...)

e O que o Nudese representa pra vocé?

e O Nudese contribuiu para seu lado profissional? E pessoal?

e (Qual o maior beneficio que o Nudese proporciona para a comunidade e o

desenvolvimento de Vigosa e regido?
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