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RESUMO

Com a introducgéo do Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD), as agéncias de
publicidade terdo que se adaptar a nova realidade e as inumeras possibilidades
promovidas pela interatividade. Novas estratégias deverdo ser empregadas, com o
objetivo de garantir a fidelidade de um publico que passa a ter a opcao de assistir,
ou ndo, a um comercial. Esta pesquisa pretende observar as experiéncias adotadas
pelo Terra TV, na internet, buscando visualizar perspectivas para a publicidade na
televisdo digital interativa. O estudo de caso, desenvolvido por Robert Yin (2005),
conduzira a andlise, cuja interpretagcdo serd realizada através das teorias de
Marshall McLuhan (1964), Dominique Wolton (1996, 2004, 2007) e Henry Jenkins
(2009).

Palavras-chave: televisao digital — interatividade - publicidade



ABSTRACT

With the introduction of the Brazilian Digital TV System, the advertising
agencies will have to adjust to a new reality and to the countless possibilities offered
by interactivity. New strategies will have to be used, trying to ensure the fidelity of an
audience that will have the option to watch a commercial break or not. This research
intends to investigate the experiences adopted by Terra TV, on the internet, seeking
to visualize new perspectives for advertising on interactive digital television. The
case study developed by Robert Yin (2005), will lead the analysis whose
interpretation will be carried out through the theories of Marshall McLuhan (1964),
Dominique Wolton (1996, 2004, 2007) and Henry Jenkins (2009).

Key-words: digital television — interactivity — advertising
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INTRODUCAO

A televisao, ao longo de sua histéria, passou por uma série de modificacdes em
termos tecnolOgicos, que alteraram a relacdo dos telespectadores com o meio.
Desde a implantacdo em preto e branco, até o desenvolvimento da cor, o uso do
controle remoto, o videocassete e, atualmente, as transmissfes digitais foram

necessarias mudancas na postura do receptor em relacao a televisao.

Adaptacbes em relacdo a publicidade tornaram-se inevitaveis, frente as
transformacdes tecnoldgicas destinadas a um publico cada vez mais ansioso por
novidades. O mercado passou a adotar novos posicionamentos, para que as
agéncias continuassem garantindo uma audiéncia significativa aos comerciais de
seus clientes. A perspectiva de uma televisdo digital interativa torna o futuro da
publicidade nebuloso para alguns profissionais de comunicagdo, posto que um
campo de oportunidades e incertezas desenvolve-se, exigindo uma reflexdo a

respeito do tema.

As novas tecnologias destinadas a televisdo como a interatividade, os avangos
significativos na qualidade de imagem e de &udio, a producdo de conteudo, o
desenvolvimento de equipamentos sdo fonte de constantes debates, tanto no
mercado, quanto no meio académico. Discussdes tecnoldgicas, politicas e sociais
vém sendo realizadas, mas sdo poucas as reflexdes a respeito de um novo modelo

de negécios para a televisdo digital interativa.

No Brasil, 0 modelo de negdcios deveria ser uma das principais preocupacodes,
em virtude da maioria das emissoras de televisdo ser de carater privado,
dependendo financeiramente da publicidade para a sua viabilidade econdmica.
Ademais, registre-se que 0os modelos adotados no exterior sdo distantes da
realidade brasileira. Muitas emissoras européias, por exemplo, contam com a
contribuicdo financeira dos telespectadores, que se habituaram ao pagamento de

taxas mensais para assistir televisdo, mesmo no sistema analégico.
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Frente a televiséo digital interativa, surgem muitas dividas a respeito do futuro
da publicidade, em um meio onde € possivel eliminar os intervalos comerciais. Aos
poucos, os publicitarios estdo adaptando-se e aprendendo a utilizar as ferramentas
que a interatividade proporciona, através do sistema de tentativa e erro, cujo grande

campo de testes, para esse aprendizado, tem sido, atualmente, a internet.

Na internet, os profissionais de comunicacdo adquirem condi¢cbes para aplicar
algumas ferramentas interativas, avaliando o comportamento do consumidor diante
de um estimulo apresentado em um novo formato. Os usuarios, habituados com a
tecnologia digital (e sua linguagem especifica), revelam preferéncias e tendéncias de
consumo. Desta forma, a internet apresenta a possibilidade de testar opgbes que
poderdo, no futuro, serem adequadas até mesmo aos meios tradicionais, como a

televisao.

O objeto de estudo desta pesquisa € o Terra TV, um site que oferece ao
usuéario videos através de uma linguagem televisiva, mas com o diferencial do
formato interativo. Através deste objeto, busca-se compreender como ocorrera o
processo de transicdo da televisdo analOgica para a digital, quais serdo as
possibilidades e as dificuldades que a publicidade terd que enfrentar neste novo

cenario.

A definicdo pelo Terra TV, justifica-se devido ao fato do site ser pioneiro na
transmissdo de conteddo em formato de audio e video na América Latina, desde
2001'. O Terra TV oferece acesso a transmissdes ao vivo e on demand (onde o
receptor pode optar em assistir a uma programacéao, sem a pré-definicdo do emissor,
de acordo preferéncias pessoais), além de possibilitar ao usuario a criagcdo de

conteldo.

Assim posto, o objetivo geral desta pesquisa consiste em observar quais sdo as
estratégias publicitarias desenvolvidas pelo Terra TV na internet e que podem ser

adotadas na televisao digital interativa.

! Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Terra_Networks> Acesso em 27 out. 2009.
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Diante desta premissa, 0s objetivos especificos que conduzem este estudo séo:
identificar as ferramentas publicitarias adotadas, atualmente, pelo Terra TV que
podem ser aplicadas na televisdo digital, para continuar garantindo a audiéncia dos
comerciais e o0 retorno financeiro dos anunciantes; observar se a publicidade
inserida no Terra TV possui uma identidade propria, adequada ao meio; verificar a
possibilidade de criacdo e expansdo de novas ferramentas publicitarias. Neste
ponto, faz-se pertinente esclarecer que, durante a andlise, novos questionamentos

podem ser revelados.

O método que se adapta ao objeto de estudo, problema e objetivos desta
pesquisa € o estudo de caso, desenvolvido por Yin (2005). Este método possui
instrumentos que possibilitam uma reflexdo a respeito dos desafios emergentes da
comunicacdo, em que o estudo de caso torna possivel a averiguacao de tendéncias

e permite buscar novas opc¢des diante do objeto estudado.

A partir das observacgdes realizadas e dos resultados obtidos, através do estudo
de caso, torna-se possivel uma interpretacéo, de acordo com a teoria e 0s conceitos
dos autores de referéncia deste trabalho: McLuhan, Wolton e Jenkins. Os estudos
de McLuhan (1964) serao utilizados por sua abordagem tecnoldgica dos meios de
comunicacao, desenvolvendo conceitos importantes como aldeia global, o0 meio é a
mensagem e 0s meios como extensdes do homem. Os postulados de Wolton (1996,
2004, 2007) contribuem por seu olhar social em relacdo as novas tecnologias,
discutindo o papel da televisdo na sociedade. Por fim, inserem-se as pesquisas de
Jenkins (2009) que desenvolve significativos conceitos a respeito de convergéncia,
inteligéncia coletiva e participacéo, atualizando as teorias apresentadas pelos dois

autores anteriores.

O estudo aqui desenvolvido pretende contribuir na visualizagdo de novas
perspectivas para a publicidade em relacdo as inovacdes tecnologicas que a
televisdo digital interativa apresenta. Para isso, sera necessaria uma analise que
contemple as tendéncias e as possibilidades existentes, atualmente, na internet,
detectando-se as opcdes que poderdo ser adotadas pela televisdo. Compreender o
processo de transicdo e tracar novas estratégias sera indispensavel para a criacao

de um novo modelo de negdcios, que viabilize todo o sistema digital.



1 INOVACOES TECNOLOGICAS, NOVOS MEIOS E DESAFIOS

1.1 HERBERT MARSHALL McLUHAN

Herbert Marshall McLuhan (1911-1982) publicou, em 1964, Understanding
Media: The Extensions of Man, traduzido para o Brasil como Os meios de
comunicacdo como extensfes do homem. As afirmacdes apresentadas pelo autor
canadense na obra foram consideradas revolucionarias para a época, visto que ele
defendia que a midia deve ser considerada como um prolongamento do homem. O
pesquisador desenvolveu uma teoria onde destaca a existéncia de uma relacao
entre 0os meios, 0 impacto que a midia exerce sobre os individuos, a cultura e a

sociedade.

McLuhan (1964) publicou seus estudos em momento significativo, quando a
televisdo expandia-se e consolidava-se nos Estados Unidos, durante a década de
60. Seu trabalho, naqueles anos, teve uma grande projecdo popular em termos
internacionais, mas foi muito criticado pelos tedricos e ignorado pelos académicos
durante os anos 80. Com o desenvolvimento de novas tecnologias, 0 autor passou a
ser considerado um visionario e, portando, voltou a ser citado como referéncia para

muitas pesquisas.

1.1.1 O meio € a mensagem

Em Os meios de comunicacdo como extensdes do homem, o primeiro conceito
apresentado configura-se no enunciado “0 meio € a mensagem”, afirmacao que se
refere a influéncia que um meio de comunicacdo exerce, independente do seu
conteudo. Neste ponto, McLuhan (1964) diverge de alguns pesquisadores que
desenvolvem teorias relacionadas a comunicacdo de massa. O autor pondera que 0
que realmente importa € o meio de comunicacdo predominante e ndo o conteudo

transmitido.
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A luz elétrica é informagdo pura. E algo assim como um meio sem
mensagem, a menos que seja usada para explicitar algum anudncio verbal,
ou algum nome. Este fato, caracteristico de todos os veiculos, significa que
o ‘contelido’ de qualquer meio ou veiculo é sempre um outro meio ou
veiculo. O contelido da escrita é a fala, assim como a palavra escrita € o
conteddo da imprensa e a palavra impressa é o contetdo do telégrafo. Se
alguém perguntar, ‘Qual é o contetdo da fala?’, necessario se torna dizer:
‘E um processo de pensamento real, ndo-verbal em si mesmo. Uma pintura
abstrata representa uma manifestacdo direta dos processos do
pensamento criativo, tais como poderiam comparecer nos desenhos de um
computador. Estamos aqui nos referindo, contudo, as consequéncias
psicolégicas e sociais dos desenhos e padrdes, na medida em que
ampliam ou aceleram os processos ja existentes. Pois a ‘mensagem’ de
qgualquer meio ou tecnologia € a mudanca de escala, cadéncia ou padrao
gue esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas (McLUHAN,
1996, p. 22).

A relevancia, segundo McLuhan (1964), estd no avanco que a tecnologia
provoca no cotidiano dos individuos inseridos em uma sociedade. O autor destaca o
exemplo da estrada de ferro, cuja implantacdo proporcionou, para algumas
comunidades, novas oportunidades, gerando uma circulagcdo maior de pessoas,
facilitando a locomocéo, entre outras transformacfes. Contudo, deve-se salientar
que, entre os principais beneficios a serem destacados, se incluem a criacdo de
cidades, novas possibilidades de trabalho, lazer e saude, de tal modo que a
tecnologia apenas ofereceu ferramentas para que o0s individuos suprissem as

necessidades ja existentes.

McLuhan (1964, p. 33) afirma que: “O efeito de um meio se torna mais forte e
intenso justamente porque o seu ‘conteddo’ é um outro meio”. Em seguida, o tedrico
esclarece que o contetdo do filme € o romance, o contetdo da imprensa € a fala,
mas os individuos, em sua maioria, ndo o percebem desta forma, mantendo-se,
pois, inconscientes frente a esta realidade. O conteudo ndo possui relevancia na
estruturacdo das relacbes humanas, porém, em alguns momentos, ele acaba
impedindo que seja possivel perceber a verdadeira natureza de cada meio. Um bom
exemplo apresentado na obra é o caso da IBM. A empresa somente pode crescer e
expandir-se mundialmente, quando adotou um posicionamento diferenciado,
abandonando o propésito inicial de fornecedora de equipamento para escritorios e

implantando o processamento de informagao como principal meta.
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1.1.2 Meios Quentes e Meios Frios

McLuhan (1964) apresenta outro conceito que propiciou diversos debates,
trata-se da questdo dos “meios quentes e meios frios”, na verdade, faz-se a divisdo
dos meios em duas categorias: os de alta definicdo e os de baixa definicdo. Os
meios quentes (de alta definicdo) sdo aqueles que fornecem um elevado numero de
dados. Neste meio, a participacdo da audiéncia € limitada, pois ndo permite que o
receptor preencha ou complete o que esta sendo transmitido. Portanto, os efeitos
sobre os individuos séo diferenciados, frente a outros meios que proporcionam a
participacdo. Entre os exemplos de meios quentes, apresentados pelo teorico, estao
o alfabeto fonético, a tipografia, a imprensa, a fotografia, o cinema e o radio®. Os
exemplos citados ndo oferecem ao receptor a possibilidade de uma participacao

efetiva no meio, devido ao grande nimero de informacdes fornecidas.

O meio frio (de baixa definicdo) oferta um nimero reduzido de informacgdes, em
consequéncia, o individuo passa a ter um papel essencial, sendo exigido a
completar o que é apresentado, de forma intensiva. Cabe ao receptor preencher 0s
dados que faltam, gerando assim seu maior envolvimento. McLuhan (1964) destaca
como meio frio: o didlogo, a caricatura ou o desenho animado, o telefone e a
televisdo. A questdo da participacédo, neste tipo de meio, ndo se refere ao tempo
disponivel ou ao interesse do receptor, uma vez que o enfoque principal esta na
qualidade do estimulo oferecido. A imagem transmitida pela televisédo, por exemplo,
apresenta um baixo teor de informac&o (com poucos detalhes) em comparacao com

a do cinema que é completa por apresentar uma série de dados.

A imagem do cinema, transmitida através do filme, propicia inameras
informacBes por segundo e o espectador ndo é convocado a interpreta-las, ao

contrario, ele a aceita de forma integral. Por sua vez, a televisdo oportuniza ao

% Vale recordar que, na década de 60, ndo era proporcionada & audiéncia a participacdo nos
programas de radio. Esse posicionamento alterou-se ao longo dos anos e, atualmente, a participacéo
dos ouvintes em algumas emissoras € indispensavel para o sucesso deste meio de comunicacao.
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telespectador apenas um esboco, ao transmitir trés milhées de pontos por segundo,
dos quais o individuo capta, segundo McLuhan (1964), poucas duzias, com as quais
ele forma uma imagem. O receptor, deste modo, é exigido a completar o que recebe,
preenchendo os intervalos entre os pontos visuais, ou seja, ele deve envolver-se

com o0 meio re-configurando os pontos.

Assim, a interpretacdo na TV € extremamente intima, porque o
telespectador, por ela envolvido de maneira marcante, tende a completar
ou ‘concluir a imagem televisionada; segue-se que o teleator deve
representar como quem estivesse improvisando, coisa que ndo teria muita
significagdo no cinema e estaria deslocada no teatro. A audiéncia participa
da vida intima do teleator de modo tdo pleno quanto da vida exterior de um
astro de cinema (McLUHAN, 1996, p. 356).

O meio frio proporciona um nimero maior de possibilidades para o receptor do
que um meio quente, devido a sua baixa definicdo, assim sendo, a televisdo
promove um profundo envolvimento pelo fato de solicitar a participacdo de forma
efetiva. Essa afirmacédo pode ser constatada ao observarem-se os programas de
maior audiéncia, que, de acordo com McLuhan (1964), sdo os que apresentam um
maior numero de situacdes onde o telespectador € convocado a complementar a
informacéo apresentada. A televisdo envolve de tal forma, que exige até mesmo a
experiéncia de troca, através do didlogo com outros individuos. Desta forma, o meio

acabou transformando a prépria estrutura da sociedade e suas relacdes.

McLuhan (1964, p. 352) destaca que a televisdo “exige que, a cada instante,
‘fechemos’ o0s espacos da trama por meio de uma participacdo convulsiva e
sensorial”. A experiéncia do individuo em relacdo ao meio supera questdes como
compreensao e analise, de tal sorte que o comportamento do telespectador passa a
ser influenciado diretamente pelo contato cotidiano com a tecnologia, sem que haja

uma reflexdo, pela maioria da populagéo, a respeito do meio e seus efeitos.

McLuhan (1964) também faz uma divisdo social adotando a escala quente e a
escala frio. O autor aponta que 0s paises emergentes sao frios e os desenvolvidos
sdo quentes. Os individuos que residem no meio rural sdo frios, por conviverem em

cidades informalmente estruturadas, enquanto os que vivem no meio urbano séao
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guentes, porque as cidades sdo densamente povoadas. Na mesma perspectiva, a
era mecanica pode ser considerada quente frente a situacdo de avanco tecnoldgico

que é fria.

Essa divisdo posta € importante, uma vez que 0S meios provocam reacdes
diferentes, se inseridos em culturas quentes ou frias. Por exemplo, o radio, um meio
guente, quando inserido em uma cultura fria, ou pouco letrada, pode gerar uma
reagdo violenta ou promover uma revolta. No entanto, em uma cultura quente, o
mesmo meio € considerado como um divertimento, fonte de informagcdo ou

passatempo.

1.1.3 Os meios de comunicacdo como extens6es do homem

McLuhan (1964, p. 197) considera 0os meios como extensdes dos sentidos
humanos. “Toda extensdo € uma amplificacdo de um 6rgéo, de um sentido ou de
uma funcdo que inspira ao sistema nervoso central um gesto autoprotetor de
entorpecimento da area prolongada”. Estas extensdes sdo usadas pela maioria dos
individuos, de forma tdo constante, como os olhos e os ouvidos, por exemplo. Desta

maneira, a maioria convive com 0s meios e nao reflete a respeito dos seus efeitos.

Nesta esteira, faz-se licito afirmar que o avancgo tecnoldgico promove uma
amplificacdo de forma explicita dos sentidos. O radio, segundo McLuhan (1964), é
uma extensdo da audicéo e a fotografia € uma extensdo da visdo. Em conformidade

com tal concepcdo, a televisdo provoca a maxima relacao entre todos os sentidos.

Contemplar, utilizar ou perceber uma extensao de nés mesmos sob forma
tecnoldgica implica necessariamente em adota-la. Ouvir radio ou ler uma
pagina impressa € aceitar essas extensées de nés mesmos e sofrer o
‘fechamento’ ou do deslocamento da percepcdo, que automaticamente se
segue. E a continua adogdo de nossa propria tecnologia no uso diario que
nos coloca no papel de Narciso da consciéncia e do adormecimento
subliminar em relagdo as imagens de noés mesmos (McLUHAN, 1964, p.
64).
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Quando surge algum avanco tecnolégico que modifica 0 meio, as relacdes dos
individuos também se alteram, sob esta premissa, por exemplo, o desenvolvimento
do radio provocou uma significativa mudanca na forma de divulgar as noticias. A
televisdo, por sua vez, instaurou alteracbes profundas na estrutura e na
programacao do radio. Assim posto, pelo fato dos meios serem uma extensao, eles

contribuem para a relagéo e a evolugcéo da sociedade em que estéo inseridos.

McLuhan (1964) salienta o exemplo do radio que se modificou profundamente
com o desenvolvimento da televisdo. O meio teve que buscar outros segmentos
para continuar sendo viavel economicamente, neste caso, a solugéo foi diversificar
0S servi¢os, voltando-se para o publico regional e buscando atingir as necessidades
individuais dos ouvintes. A recepcdo também deixou de ser coletiva, da familia
reunida, ela passou a ocorrer individualmente nos quartos, nas cozinhas ou até

mesmo em veiculos automotivos.

Em conformidade com o autor, a necessidade de utilizar os sentidos €& téo
indispensavel quanto respirar, justificando, deste modo, a necessidade que muitos
individuos possuem em manter a televisdo ou o radio ligado, por tempos
prolongados, mesmo sem dispensar uma atengdo exclusiva ao meio. O acesso
continuo ndo esta relacionado com o conteudo, mas ao fato da tecnologia estar

integrada ao sistema nervoso central.

1.1.4 A insercao de novos meios e a publicidade

A obra de McLuhan (1964) ainda é pautada por uma reflexdo a respeito da
criacdo de novos meios. O autor assinala o encontro de dois meios como o inicio de
uma nova forma, um momento de libertacdo do receptor em relacdo ao transe que a
televisdo impde aos sentidos, por exemplo. Essa € uma situacdo impar, em que
novas possibilidades podem ser desenvolvidas. Ressalve-se, porém, que a insercao

de uma nova tecnologia exige uma mudanca social profunda, visto que provoca uma
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alteracdo ndo s6 nos habitos de vida, mas também na estrutura da propria forma de

pensar da coletividade.

Talvez que o ‘fechamento’ ou a conseqliéncia psicolégica mais evidente de
uma tecnologia nova seja simplesmente a sua demanda. Ninguém quer um
carro, até que haja carros, e ninguém esta interessado em TV até que
existam programas de televisdo. Este poder da tecnologia em criar seu
préprio mercado de procura ndo pode ser desvinculado do fato de a
tecnologia ser, antes de mais nada, uma extensdo de nossos corpos e de
nossos sentidos (McLUHAN, 1964, p. 88).

Sendo assim, as novas tecnologias promovem mudancas irreversiveis na
estrutura e no cotidiano de uma sociedade, por serem extensdes dos sentidos
humanos. McLuhan (1964) enfatiza que 0s novos meios alteram a vida senséria e 0s
processos mentais, inclusive em relacdo a educacao, transformando os processos
de aprendizagem. A uniformidade do tempo também deixa de ter importancia em

uma situacdo onde o individuo passa a buscar a multiplicidade de informacdes.

O estudioso afirma ainda que a evolugcao cria um novo meio. Assim entendida,
a televisdo aperfeicoada, por exemplo, geraria uma nova midia, totalmente
diferenciada e com caracteristicas proprias. Contudo, € fundamental que se registre
gue as empresas e seus dirigentes, geralmente, ndo estdo preparados para essas
mudancas ou hibridizagcbes e acabam sendo surpreendidos, e tendo que buscar uma

rapida adaptacdo para permanecerem atuantes.

McLuhan (1964) acredita no desenvolvimento de novas formas de consumo,
destacando a possibilidade de fazer compras através da televisdo. O individuo
poderia estabelecer formas diretas de aquisicédo, independente da distancia em que
a empresa fornecedora do produto encontra-se. O trabalho também teria outra
conotacdo neste cenario, pois seria possivel exercer funcdes sem sair da propria

residéncia, evitando deslocamentos prolongados e onerosos.

Prosseguindo em suas consideracfes, McLuhan (1964) registra que o avanco
de tecnologias que promovem a automacao contribuiu para uma melhor percepcao

da informac&o. Com o passar dos anos, a informagao tornou-se um importante bem
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de consumo, com uma demanda maior do que muitos bens concretos. Orientados
por esta nova realidade, os profissionais dos meios perceberam que o fornecimento
de dados poderia ser um bom negdcio, portanto, passaram a investir na publicidade

como uma forma de gerar riqueza.

Os anunciantes pagam tempo e espaco nos jornais, nas revistas, no radio
e na TV, comprando, assim, um pedaco do leitor, do ouvinte e do
telespectador, como se tivessem alugado nossas casas para um encontro
publico. De bom grado pagariam diretamente ao leitor, ao ouvinte e ao
telespectador, por sua preciosa atencdo e seu ndo mMenos precioso
tempo...se soubessem como fazé-lo. A Gnica maneira que encontraram até
agora foi a de promover espetaculos gratuitos (McLUHAN, 1964, p. 234).

Os anuncios foram modificando-se com o objetivo de atrair o receptor,
buscando satisfazer seus desejos particulares. McLuhan (1964, p. 255), neste
particular, indica que o consumidor adquiriu um papel fundamental, devido ao fato do
anuncio necessitar da experiéncia dos individuos. “O produto e a resposta do publico
se tornam uma Unica estrutura complexa”. A tendéncia da publicidade é, pois,
apresentar o produto como parte integrante dos processos sociais, oferecendo ao

consumidor o papel de produtor.

E a automacio que permite ao consumidor atuar como produtor, conforme as
concepgdes enunciadas por McLuhan (1964). As novas tecnologias interferem na
producdo, no mercado e, acima de tudo, no consumo e, nesta nova realidade, o
receptor € capaz de produzir conteidos ou até mesmo ser o proprio conteudo, de

forma instantanea, envolvendo também outros individuos.

1.1.5 Aldeia Global

Talvez um dos conceitos apresentados por McLuhan (1964) que mais se
popularizou, fora do meio académico, foi o da “aldeia global”. O autor acredita que
0s meios eletrbnicos acabariam eliminando as distancias fisicas, promovendo uma

conexdo mundial entre os receptores. Desta forma, todos os individuos passam a ter
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a possibilidade de adquirir a mesma informacao, em qualquer lugar, formando uma

unidade.

A aceleracé@o de hoje ndo € uma lenta exploséo centrifuga do centro para
as margens, mas uma imploséo imediata e uma interfusédo do espago e das
funcdes. Nossa civilizacdo especializada e fragmentada, baseada na
estrutura centro-margem, subitamente estd experimentando uma
reunificacdo instantanea de todas as suas partes mecanizadas num todo
organico. Este € o mundo novo da aldeia global (McLUHAN, 1964, p. 112).

A aldeia global anula as no¢cfes de tempo e espaco, proporcionando a troca de
informacBes e conhecimento, de uma maneira universal e instantanea. Todos se
relacionam tecnologicamente e, desta forma, os contatos sociais sao privilegiados.
Mesmo que a tecnologia provoque uma forte segmentacdo social, os meios
promovem uma integracao entre os individuos, através da criacdo de um consenso

mundial.

McLuhan (1964) aponta que os individuos passaram a desenvolver um desejo
por conhecimentos especificos, mas, ao mesmo tempo, buscam envolver-se em um
processo social, assim, através dos novos meios eletrénicos, o planeta reduziu-se a
uma aldeia. O autor apresenta o exemplo do radio para esclarecer essa afirmacéo,
visto que o radio ndo homogeneiza, ao contréario, ele expande o conhecimento. O
meio provoca a disseminacdo de um grande numero de informacbes, mas
simultaneamente, reduz o mundo a uma aldeia, por informar dados pessoais,

individuais, instantaneamente, para diferentes partes do mesmo mundo.

1.2 DOMINIQUE WOLTON

Dominique Wolton, em 1996, publicou Eloge du grand public: Une théorie
critiqgue de la télevision, traduzido no Brasil como Elogio do grande publico: Uma
teoria critica da televisao, resultado de doze anos de pesquisa do professor francés
a respeito do tema. A obra analisa o papel social e cultural da televisao,
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esclarecendo as caracteristicas particulares do meio em uma sociedade de massa,

onde a comunicacdo possui um papel relevante.

Em sua teoria critica, Wolton (1996) destaca duas dimensdes para 0 sucesso
da televiséo: a técnica (vinculada a imagem) e a social (vinculada ao status de meio
de massa). A técnica esta relacionada ao entretenimento, enquanto a dimensao
social esta vinculada a recepg¢do massiva e as condigBes sociais e culturais dos
diversos publicos em contato com o meio. Ambos os discursos, o tecnoldgico e o

social, complementam-se e convivem ao longo dos anos de existéncia da televisao.

1.2.1 O papel datelevisao e o lago social

A década de 50 do século XX foi marcada por grandes transformacdes
mundiais, emanadas da sociedade que sobrevivera a Grande Guerra (1939-1945).
Tais mudancas ocorreram em virtude de avangos econdémicos, do éxodo rural, de
alteracbes em relacdo ao trabalho que modificaram a propria estrutura das
sociedades. A televisdo adquiriu papel relevante, neste momento de transi¢éo, ao
divulgar para um grande numero de pessoas as inovagfes e 0s acontecimentos,
conforme pondera Wolton (1996). O meio contribuiu para um maior esclarecimento
da populacdo, evitando assim uma alienacdo frente aos novos cenarios que

surgiam.

Wolton (1996) afirma que a televisdo ndo manipula os individuos, admitindo,
porém, que ela até pode influencia-los, mas, em ultima instancia, a escolha cabe ao
telespectador que néo € passivo diante das imagens. O publico seleciona o que Ihe
convém, de acordo com valores, ideologias, lembrancas, etc. Desta forma, a
televisdo pode ser considerada como um dos elementos centrais da democracia, por

informar o publico sobre os mais variados acontecimentos do cotidiano.

O sucesso da televisao deve ser atribuido, de acordo com Wolton (1996), ao
encontro de uma série de imagens padronizadas, que cada individuo recebe de

forma individual e polissémica, de acordo com o contexto social e politico que esta
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inserido. Portanto, os telespectadores acabam assistindo as mesmas imagens, mas

nem todos percebem o conteddo da mesma forma.

A forca da televiséo € oferecer todos os dias um conjunto de programas, ao
mesmo tempo idénticos e diferentes, que o espectador escolhe de maneira
ao mesmo tempo idéntica e diferente. Seu carater democratico vem do fato
de que cada um sabe que os programas estdo ali, visiveis, que eles os
assiste se quiser, sabendo que 0s outros assistirdo simultaneamente, o que
€ uma forma de comunicacgao constitutiva do laco social (WOLTON, 1996,
p. 113).

Mais do que informar ou distrair, a televisdo possui o papel de educar. Neste
ponto, algumas correntes teoricas divergem, segundo Wolton (1996). Os pessimistas
percebem a televisdo como um instrumento para a promoc¢ao de um poder totalitario,
enquanto os otimistas acreditam que 0 meio possui ferramentas que contribuem
para o avanco das relacbes de trabalho, no cotidiano das organizacdes e na

construcdo de uma sociedade mais democratica.

Entretanto, a principal caracteristica ou beneficio da televisdo que Wolton
(1996) apresenta, em sua obra, € a questdo do “laco social’. O meio amplia a
possibilidade de comunicacdo nas sociedades, proporcionando informacéo e lazer,
para uma parte significativa da populacdo. Desta maneira, a televisdo adquire
condicbes de promover uma forte ligacdo entre os telespectadores e, ao mesmo
tempo, configurar-se como um fator de identidade nacional. Dito de outro modo, na
concepcao adotada por Wolton (1996), o laco social possui duas funcdes: realizar a
ligacdo entre os individuos, além de ser um elemento de integracdo entre as

diferentes comunidades que constituem uma sociedade.

Wolton (1996, p. 15) destaca que a televisdo possui 0 carater de “reunir
individuos e publicos que tudo tende a separar e oferecer-lhes a possibilidade de
participar individualmente de uma atividade coletiva”. A televisdo, de acordo com
esta compreensdo, € um excelente meio de comunicagcado entre os individuos, por
ser um objeto de conversacdo. Além de assistir as imagens, os telespectadores

conversam e trocam opinides a respeito do que observaram.
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O desenvolvimento tecnoldgico promoveu avan¢gos e, ha mesma medida,
provocou um isolamento dos individuos - restringindo-os a seus lares, a
comodidade da sala de estar, do quarto, da cozinha. A televisdo, conforme Wolton
(1996), minimizou, no entanto, esse efeito negativo ao proporcionar um laco social
numa sociedade individualista de massa. O ato de assistir televisdo € uma das
poucas atividades que pode ser realizada de forma livre e igualitaria, entre pessoas

de diferentes classes sociais, idade, escolaridade ou localizacao geografica.

Livre porque cada um ‘se liga’ quando quer, sem ter de justificar a sua
escolha diante de ninguém; igualitaria e livre também porque todo mundo
assiste a mesma coisa, mas, quando a polissemia da imagem ajuda, nédo
existe uma interpretagdo obrigatéria, normativa ou ortodoxa (WOLTON,
1996, p. 68).

Deste modo, Wolton (1996) considera que a interpretacdo por parte dos
telespectadores é individual. A audiéncia assiste simultaneamente as informacdes
transmitidas, mas cada individuo percebe ou assimila o conteido de acordo com
seus valores pré-existentes. Wolton (1996) enfatiza que o grande enigma da
televisdo continua sendo a dualidade entre um meio que possui um consumo

privado dentro de uma atividade considerada coletiva.

As tecnologias que segmentam a televisdo rompem com a dimensao coletiva,
investindo na individualidade, assinala Wolton (1996). O novo posicionamento pode
comprometer o lago social e a integracdo nacional proporcionada pela televisdo
generalista. Ao promover a ideia de “liberdade” aos telespectadores, os canais
fragmentados incentivam cada vez mais a solid&o institucionalizada, tdo presente na

atualidade.

1.2.2 A consciéncia do publico

Como a televisao transformou-se em uma das principais formas para amenizar

a soliddo do mundo contemporaneo, a qualidade da programacéo nao é a principal
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questdo exigida pelos telespectadores. Uma reflexdo a respeito do meio néo faz
parte das prioridades dos individuos, de acordo com Wolton (1996), mesmo que, em
alguns momentos, a televisao seja frustrante e decepcionante para grande parte da

audiéncia.

Tal comportamento, porém, nao significa que os individuos submetidos as
imagens sejam passivos ou alienados. Wolton (1996) esclarece que ao zappear, isto
é, dispor da possibilidade de selecionar programas com o mero acionar do controle
remoto, pelos canais tematicos, o telespectador possui a consciéncia de que faz
parte de uma audiéncia selecionada. Por outro lado, enquanto percorre 0s canais
abertos, sabe que integra um grupo maior de pessoas, contribuindo para a criacado
de um lago social.

O publico é inteligente, e muitas vezes, no mundo todo, os programas nao
estdo a altura das suas demandas e capacidades. Séo as elites que se
enganam sobre a qualidade do olhar! O publico assiste ao que lhe
oferecemos, mas nao é bobo e sim tributario da oferta. A responsabilidade
essencial é, portanto, sempre daqueles que fabricam e dirigem a televisao.
Sao esses que muitas vezes ndo estdo a altura das aspiracdes e da
capacidade do publico (WOLTON,1996, p. 8).

Wolton (1996) salienta ainda que a dificuldade em analisar o meio ocorre pelo
fato dele estar inserido de forma profunda no cotidiano da sociedade. Na prética, a
televisdo nao cria ou determina nenhum comportamento, apenas amplifica uma seérie
de necessidades pré-existentes. Neste particular, seria extremamente dificil
conseguir isolar-se do objeto de analise, de tal sorte que uma tentativa reflexiva a

respeito do tema exigiria muito esforgo.

2.2.3 Televisdo Generalista

s

A televisdo generalista, em consonancia com Wolton (1996), € um meio de

comunicacdo que oferece uma mesma programacdo a um grande numero de

individuos, garantindo, desta forma, uma maneira democratica de acesso. E um
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instrumento igualitario, por proporcionar para a maioria da populacdo o contato com
informacBes e entretenimento. E também uma ferramenta de libertacdo, pois cada

telespectador pode utilizar o meio da forma que julgar mais adequado.

Alguns argumentos justificam o sucesso do meio no formato generalista,
conforme enumera Wolton (1996). O primeiro diferencial estda na l6gica econdémica,
porque a televisdo divulga para o grande publico, através da publicidade, produtos
ou servicos e a audiéncia consome de forma massiva, garantindo assim o lucro dos
investidores. O segundo beneficio é a promocdo da integracdo nacional e da
identidade coletiva. No caso do Brasil, por exemplo, um pais com grandes
dimensdes territoriais, diferentes valores, origens, religibes podem ser unificados. O
terceiro ponto € a ambiguidade da imagem, posto que cada um possui a liberdade

para interpretar de forma particular o que é apresentado.

Com muita freqiiéncia esquecemos que a televiséo foi e continua sendo um
instrumento de promocado cultural e que é preciso ver nisso uma das
causas do seu sucesso, mesmo que as elites, igualmente pertencentes a
essa cultura de massa, a censurem sem cessar por ndo lhes trazer uma
producdo cultural de elite. A televisdo baseia-se e deve continuar se
baseando na ordem de produg¢do do grande nimero, nisso esta sua forca e
também sua fraqueza (WOLTON, 1996, p. 71).

A televisdo generalista proporciona acesso igualitdrio para a maioria da
populacdo, constituindo um dos lacos sociais das sociedades individualistas de
massa, destaca Wolton (1996). Mas, a0 mesmo tempo, promove dois movimentos
contraditorios: a homogeneizacdo e a atomizacdo. Na primeira definicdo, todos
assistem a mesma informacao e, desta forma, define-se uma identidade coletiva. Na

atomizagao, é oferecida a liberdade de escolha individual ao telespectador, para

participar ou ndo, desta atividade coletiva.

O papel da televisdo generalista, em consonancia com Wolton (1996), é
contribuir para que haja um equilibrio entre os dois movimentos. Com isso, a
televisédo destinada as massas tenta buscar um caminho central, onde possa evitar a

generalidade de forma excessiva (que tende a eliminar as caracteristicas
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particulares que compdem uma sociedade) e, na mesma medida, fugir da

individualidade extrema (um dos principais perigos para manutencao do laco social).

1.2.4 Evolucédo e novas tecnologias

Wolton (1996, p. 12) apresenta um historico sobre a evolugéo da televisdo em
dois momentos. “Ontem, a televisdo era considerada como um meio de influéncia
politica direta, hoje, achamos que ela deve, simplesmente, ser deixada nas ‘maos
invisiveis’ do mercado”. No primeiro estagio, havia somente um discurso
homogéneo, destinado a um grande publico. A segunda etapa (promovida pelos
avancos tecnolégicos e financiada pelo crescimento da publicidade) segmentou o

meio, atendendo as necessidades de publicos especificos.

Atualmente, a televisdo vem sofrendo quatro grandes transformacdes, que sao
elencadas por Wolton (1996). A primeira mudanca € técnica, constatada pela
multiplicacdo na oferta de canais, enquanto a segunda € politica, promovida pela

tendéncia mundial de privatizagbes de emissoras por parte do Estado. A terceira

7

transformacdo € econbmica, desenvolvida pelo crescimento de grandes
conglomerados internacionais. Por fim, a Ultima mudanca esta no posicionamento do
publico que exige, cada vez mais, um numero maior de informacgdes e imagens. Tais
alteracbes técnicas e sociais levantam uma ddvida quanto ao futuro da televisdo

generalista.

Saber se ela continuara sendo essa midia geralista destinada a todos os
publicos, assumindo, portanto, o papel fundamental de lago social numa
sociedade de soliddes organizadas, ou entdo se ela se transformard numa
televisdo fragmentada, ao sabor das diferentes demandas de publicos
abonados, oferecendo a cada um aquilo que ele deseja, mas apenas aquilo
gue ele deseja. O reino da demanda contra o da oferta. O individuo ou o
publico, essa é a escolha. A televisdo continuara e a ser uma midia
geralista ou se tornara uma midia segmentada? (WOLTON, 1996, p. 12).
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Wolton (1996) esclarece que a discussao ndo deve restringir-se apenas as
questbes técnicas, mas refletir sobre uma nova concepcdo de televisdo que é
determinada pela evolugéo tecnoldgica. As especificidades técnicas, tdo destacadas
por McLuhan (1964), ndo sdo suficientes para definir a natureza de um meio que
estabeleceu um forte vinculo social com o cotidiano dos individuos ao longo de
muitas décadas. A tecnologia ndo possui condi¢cdes de, por si so, resolver questdes

de ordem social ou cultural.

1.2.5 Televisédo Fragmentada

A televisdo fragmentada ou segmentada (que pode ser gratuita ou paga) €
definida por Wolton (1996) como um meio de comunicacao destinado a um publico
especifico. O principal objetivo € oferecer uma programacdo voltada para uma
parcela especifica da populacdo e ndo mais para um grande publico homogéneo,
como a televisdo generalista. Neste novo modelo, o0 conceito de programacédo €

levado ao limite, destinando-se as demandas.

Segundo Wolton (1996), a televisdo fragmentada adquiriu condi¢cdes de
expansao devido a quatro fatores. Em primeiro lugar, destaca-se o desenvolvimento
de tecnologias que permitiram a criagdo de novos canais. Em continuidade, tem-se a
rapida aceitacdo dos consumidores e a existéncia de um publico humeroso que
passou a assistir a programacao. A terceira causa para tal desenvolvimento esta na
questdo da demanda, em virtude de que a adesao do publico criou uma condi¢cao
econbmica para a manutencao dos canais. O ultimo fator centra-se no desgaste da

televisdo generalista, que se manteve estagnada ao longo de décadas.

Na televisdo segmentada, o comportamento do receptor € diferenciado, devido
a exigéncia de uma postura mais ativa, esclarece Wolton (1996), uma vez que ao
telespectador é oferecida a possibilidade de escolha, entre multiplas opcdes, a partir
de uma oferta organizada pela emissora. Portanto, o publico pode ser confundido

com um programador, o que é um equivoco. Neste ponto, o autor vale-se da
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programacao para esclarecer a diferenca entre a televisdo generalista e a televisédo

segmentada.

A programac¢édo remete a midia geralista que, para satisfazer a diferentes
publicos, constréi uma grade de ofertas suscetivel de gerar mdltiplas
expectativas: € a idéia do ‘menu’. A edicdo remete, ao contrario, a unidade
do produto, ou seja, ao programa singular que cada espectador escolhe
assistir, sem que tenham qualquer ligagéo uns com os outros. E a oposicéo
entre televisdo ‘de menu’ e a televisdo ‘a la carte’ (WOLTON, 1996, p. 100).

Dentro desta perspectiva, a programacdo, de acordo com Wolton (1996),
adquire sentidos diferentes, dependendo da forma como é empregada. Na televisdo
generalista, a programacgédo possui duas funcdes alternadas, em que possibilita a
convivéncia de varios publicos, de forma simultdnea, mas também fragmenta a
oferta, em funcdo de uma demanda especifica. Enfim, a programacdo esta
diretamente ligada a televisdo generalista, enquanto a televisdo tematica esta

vinculada a edicao.

Wolton (1996, p. 119) realiza uma critica a televisdo fragmentada, afirmando
que este modelo oferece ao telespectador uma falsa sensacédo de livre arbitrio.
Segundo o autor, “[...] a televisdo fracionada assume as desigualdades culturais e
tenta, através de uma diversificacdo da oferta, satisfazer aos diferentes publicos,
sem procurar desempenhar um papel de lago social’. Ao tentar diferenciar-se da
televisdo generalista, proporcionando uma maior “liberdade” ao telespectador, a
televisdo fragmentada acaba aprisionando o receptor. A segmentacao incentiva as
desigualdades sociais e culturais, ao privilegiar a exibicdo de programas especificos

gue ndo contemplam uma audiéncia diversificada.

1.2.6 Questdes econdbmicas e desafios

A maioria das mudancas referentes a televisdo esta ligada ao desenvolvimento

de tecnologias e questbes econdmicas, afirmacao que se comprova pela observacao
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da implantacdo da televisdo fragmentada. Para uma inovacédo ser viavel, ela precisa
ser submetida ao publico e aprovada através da sua adoc&o ou do seu consumo. De
acordo com o parecer de Wolton (1996), a televisdo, assim como a economia
mundial, também é regida pelas leis de mercado, rejeicao de produtos por parte dos
consumidores, acao da publicidade. Assim posto, todos os esfor¢cos tém por objetivo

a obtencdo de maior audiéncia e consequentemente o aumento do lucro.

Wolton (1996) destaca que, no modelo de televisdo privada, o desejo do
publico é uma questdo primordial para os dirigentes das emissoras e para 0S
produtores. As técnicas de medi¢cdo de audiéncia sao ferramentas indispensaveis
para estes profissionais, apesar disso, ndo sdo suficientes para tragar tendéncias

para o futuro da televisao.

Sem duvida, as pesquisas de audiéncia, cada vez mais precisas, fornecem
hoje muito mais informacdes do que ontem, mas a questdo do publico
continua intacta, pois ela ndo se deixa capturar, é difusa, moével e anénima.
Ele se desloca pela grade de programas de maneira sempre
surpreendente. A oferta, através da construgdo da grade, predetermina boa
parte da demanda, mas trata-se ai de uma estratégia aleatéria que nao da
nenhuma garantia quanto aos resultados. Podemos avaliar quantos
espectadores assistiram a um determinado programa, mas € muito mais
dificil saber quem sé&o eles, e mais dificil ainda saber por que assistiram
(WOLTON, 1996, p. 46).

Nenhum programador € capaz de prever com exatiddo o comportamento da
audiéncia, da mesma forma que a criacdo de novos canais ndo garante a adesao
dos telespectadores. O autor afirma que o publico € uma das maiores incognitas
para os dirigentes da televisdo, desde a sua implantacdo, uma vez que conhecer e
tentar dominar o telespectador foi sempre uma meta que jamais foi alcancada de

forma integral.

Wolton (1996) questiona se a implantacdo de novas tecnologias e 0s avangos
econdmicos relacionados a televisdo serdo suficientes para garantir a continuidade
do meio. Para ele, deveria haver o desenvolvimento de pesquisas que buscassem

compreender ndo o impacto da tecnologia, mas sim a importancia social e o papel
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da televisdo no espaco da comunicacdo. Somente este posicionamento e a sua

regulamentacao poderiam preservar o futuro e a liberdade do meio.

Em continuidade as suas ponderagcbes, Wolton (1996), considera que o
conceito apresentado por McLuhan (1964) de aldeia global existe apenas no nivel
técnico. Em se tratando do ambito econdémico e cultural, sua existéncia € uma
incognita. O desafio ainda consiste em produzir uma programacao que contemple a
diversidade social e cultural e que atinja um namero expressivo de telespectadores,

interligando-se, neste caso, telecomunicacgdes, informatica e a propria televisao.

1.2.7 Técnica versus social

Wolton, em outras obras publicadas, ainda atualiza algumas discussfes
apresentadas em producdo tedrica anterior. Em Internet, e depois? Uma teoria
critica das novas midias (2007) e Pensar a Comunicacao (2004), o autor levanta a
guestado da tecnologia, evidenciando a comunicacdo como um processo essencial a
ser refletido. Wolton (2007) enfatiza que as dimensdes culturais e sociais possuem
maior relevancia do que a dimenséo técnica, portanto, esse deve ser o principal

enfoque das analises que se voltam para o tema.

Wolton (2007) busca desmistificar a tecnologia como fonte promotora de
profundas alteracées na sociedade, considerando que as mudangas, que ocorrem,
sao apenas técnicas, devido ao fato das inova¢cdes ndo promoverem transformacoes
relevantes frente a questfes sociais, culturais, politicas e econémicas. Os processos
de comunicagcédo nao se alteram, apenas deixam de ser coletivos para tornarem-se
individuais. O desafio estd em administrar estas diferencas que a tecnologia

promove entre os individuos.

Compreender o lugar e o papel da comunicacdo na sociedade significa
analisar as relacbes entre as trés caracteristicas da comunicagdo: o
sistema técnico, o modelo cultural dominante e o projeto que sustenta a
organizagdo econdmica, técnica e juridica do conjunto de tecnologias de
comunicacdo (WOLTON, 2007, p. 15).
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Somente a técnica, para o autor em pauta, ndo € o suficiente para modificar o
cotidiano de uma sociedade, assim, neste ponto, 0 estudioso concorda com as
ponderacdes tedricas de McLuhan (1964). As mudancas que ocorrem sdo o reflexo
de revolucdes de ordem cultural e social, que se dariam de qualquer forma, devido
ao contexto social, politico e econémico. Desta maneira, evidencia-se a premissa de
que apenas avangos tecnoldgicos ndo causam profundas transformacdes nas
relacbes em sociais, posto que se faz necessario um movimento geral dos

individuos para que uma alteracao aconteca de forma abrangente e efetiva.

Assim concebida tal ideia, de acordo com Wolton (2007), o digital ndo ameaca
a sobrevivéncia da televisdo, ao contrario, apresenta novas oportunidades para que
0 meio se reinvente e evolua. A implantacdo de uma nova midia ndo significa a
decadéncia ou o abandono dos meios tradicionais, faz-se uma adaptacdo, em que
novas possibilidades séo criadas a partir das oportunidades e das expectativas dos

receptores.

A comunicacao, conforme esclarece Wolton (2004, p. 470), divide-se em duas
dimensdes: a normativa (entre pessoas) e a funcional (escrita, som, imagem,
informatica, etc.). A dimensdo normativa nunca podera ser superada pela técnica,
pois “quanto mais performance e integracdo técnica houver, mais necessario sera,
para salvar a dimensdo humana da comunicacdo, diferenciar, distinguir, voltar a

introduzir tempo e intermediarios”.

O principal desafio diante de tantas inovacdes tecnolégicas que conduzem a
aspiracdes individuais, afirma Wolton (2004), continua sendo o convivio entre 0s
integrantes das sociedades e a coeséo social. A eficicia das técnicas, em momento
algum, pode garantir a comunicagao entre os homens, ao contrario, pode gerar uma

crise dos lacos sociais.
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No futuro, as midias generalistas, num universo multimidia, interativo e
repleto de redes, terdo um papel ainda mais importante que no passado,
pois serdo um dos Unicos lacos da sociedade individualista de massa. A
televisdo generalista remete para este objetivo: continuar a partilhar algo
numa sociedade fortemente hierarquizada e individualizada. As midias
tematicas limitam-se a adaptar-se as desigualdades sociais e culturais em
nome da liberdade de escolha (WOLTON, 2004, p. 470).

Wolton (2004) sugere a regulamentacdo como uma forma de preservacdo do
laco social. Através da implantacdo efetiva de leis reguladoras, seria possivel
preservar a dimensdo normativa da comunicacdo, legitimando as diferencas e a
coabitacdo amigavel. Para que isso aconteca, também €& necessario analisar a
relacdo da tecnologia com a comunicacao, tarefa que se faz dificil diante da rapidez

dos avancos técnicos, frente as relacdes sociais.

1.3 HENRY JENKINS

Henry Jenkins publicou, em 2006, o livro Convergence Culture, traduzido para o
Brasil como Cultura da Convergéncia. O autor desenvolve sua teoria a partir de trés
conceitos: a convergéncia dos meios de comunicagdo, a inteligéncia coletiva e a
cultura participativa. Nesta teoria, 0 destaque principal estd nas relacbes
simultaneas dos individuos com os diferentes meios e ndo apenas no

desenvolvimento de questdes tecnoldgicas.

Jenkins (2009) acredita que a sociedade passa, atualmente, por um importante
momento de transicdo tecnolégica, em que 0S novos e 0S antigos meios estdo
colidindo e aprendendo a coexisti. Neste mesmo cenario, produtores e
consumidores interagem de maneiras imprevisiveis, promovendo novas relagdes,

possibilidades e conflitos.



1.3.1 Convergéncia dos meios de comunicacao

Segundo Jenkins (2009), o paradigma da convergéncia revela novas
possibilidades, em comparacdo com o paradigma da revolucdo digital, que
apresenta uma tendéncia pela substituicdo dos antigos meios por novas formas de
comunicacao. Mas, na pratica, isso ndo se confirma. Por outro lado, a convergéncia
destaca uma relacéo significativa e complexa entre as antigas midias e as que estao

sendo desenvolvidas.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdultiplas
plataformas de midia, a cooperacédo entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacgéo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformagBes tecnolégicas, mercadologicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 2009, p. 29).

Jenkins (2009) afirma que a convergéncia modifica a relacdo entre tecnologia,
indUstria, mercado, género e publico, por ser um processo que provoca uma
significativa alteracdo na logica da industria midiatica. Os individuos adquirem um
controle maior em relagéo ao fluxo de informacdes e entretenimento, empregando a

tecnologia para interagir com outros usuarios.

A convergéncia supera questdes tecnoldgicas e industriais. A definicdo correta
para o termo, ainda, deve incluir a expansao dos processos culturais e sociais, uma
vez que o autor destaca que a convergéncia ndo ocorre somente em virtude do
desenvolvimento de aparelhos sofisticados. De fato, a principal mudanca esta no
comportamento dos individuos, na forma de consumo e principalmente nas relacées

sociais.
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Meu argumento aqui sera contra a ideia de que a convergéncia deve ser
compreendida principalmente como um processo tecnolégico que une
multiplas funcdes dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso, a
convergéncia representa uma transformacdo cultural a medida que
consumidores s&o incentivados a procurar novas informacbes e fazer
conexdes em meio a conteldos de midia dispersos (JENKINS, 2009, p.
29).

As tecnologias mudam, as relacdes alteram-se, mas 0S meios nunca Sao
substituidos, segundo Jenkins (2009). O que desaparece, na verdade, sdo algumas
ferramentas adotadas para acessar o0 contetdo. As chamadas “tecnologias de

distribuicdo”, como a fita cassete e a Betacam, € que acabam sendo substituidas.

O conteudo dos meios também pode alterar-se, de acordo com Jenkins (2009),
dado que se constata ao analisar a mudanca de posicionamento que as emissoras
de radio adotaram com a implantacdo da televisdo. Pode haver mudancas em
relacdo ao conteudo, ao publico, a funcdo e ao status social do meio, mas quando
ele se estabelece por satisfazer uma demanda, continua sempre a operar. O avango

tecnoldgico apenas amplia 0 nimero de opc¢des.

1.3.2 Inteligéncia coletiva

Jenkins (2009) avalia que os debates a respeito dos novos meios de
comunicacdo devem ter como principal objetivo as questbes relacionadas a
participacdo dos usudrios e as praticas culturais, ao invés da tecnologia. Somente
desta forma, os meios poderdo contribuir para a construgcéo de um dos pontos que o
autor aborda em sua obra: a inteligéncia coletiva. Este termo foi criado por Pierre
Lévy (1998) para definir a capacidade de comunidades virtuais em promover o

conhecimento e a especializacdo de seus membros.

A inteligéncia coletiva é citada por Jenkins (2009) como uma nova forma de
poder, promovida pelos meios. O autor destaca o conceito como algo além da

aquisicdo e da troca de dados. A inteligéncia coletiva representa um importante
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processo social que possibilita o conhecimento dindmico, através da participacao
dos individuos. De forma constante, os usudarios compartilham informacdes, testam e

reafirmam os lagos do grupo social.

O publico adquiriu poder com as inovacgdes tecnolégicas e, desta forma, ocupou
uma posicao entre os antigos e 0s novos meios de comunicagédo, de acordo com
Jenkins (2009). Os individuos estdo, cada vez mais, exigindo o direito a participacéo,
mas nem todos acabam atuando de forma efetiva. Muitos continuam trocando
informacgdes com os amigos, a familia ou colegas de trabalho. Assim sendo, deve-se
ter presente que este € um processo e a adesdo dos usuarios aos novos meios

ocorre de forma gradual.

As comunidades da internet voltadas para a tematica dos seriados de televisdo
sdo os melhores exemplos praticos da inteligéncia coletiva, segundo Jenkins (2009).
Os usuarios trocam informacdes, tentam desvendar os mistérios e até mesmo
recriam episédios. Estes grupos tém carater exemplar, neste caso, pois sao
fundamentais para o desenvolvimento da convergéncia alternativa, criando uma

profunda relacéo entre a televisédo e a internet.

1.3.3 Economia afetiva

Jenkins (2009) apresenta ainda um conceito que pode auxiliar muito os
profissionais de comunicacdo a criarem estratégias para alcancar a conquista do
publico-alvo: a economia afetiva. Essa € uma linha tedrica do marketing ainda em
desenvolvimento, mas que conquista espaco dentro da industria das midias. A
economia afetiva tem por objetivo compreender os fundamentos emocionais que

atuam na decisao de compra do consumidor.

A economia afetiva busca atrair publicos potencialmente consumidores, através
do envolvimento emocional. Este tipo de relacdo do individuo com a marca acaba
motivando a decisdo de consumo e gerando fidelidade. Os seriados de televisdo sao

excelentes exemplos de economia afetiva, haja vista que, através de uma tematica
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especifica, atende a preferéncia de um segmento, alguns telespectadores sao
envolvidos por longos periodos, criando um forte vinculo tanto de audiéncia, quanto

de economia.

[...] o novo discurso de marketing procura moldar os desejos dos
consumidores para direcionar as decisdes de compra. Embora haja um
crescente interesse pela qualidade da experiéncia do publico, as empresas
de midia e de marcas ainda se debatem com o lado econdmico da
economia afetiva — a necessidade de quantificar o desejo, de mensurar as
relagbes e de transformar o envolvimento em commodities — e, talvez o
mais importante, a necessidade de transformar tudo o que foi mencionado
acima em retorno financeiro (JENKINS, 2009, p. 96).

Alguns profissionais compreenderam que precisam atender aos desejos de
certo grupo de consumidores potenciais, denominados como fas, afirma Jenkins
(2009). Este tipo de audiéncia especifica desenvolve um processo de fidelidade ao
acompanhar os seriados de forma regular e, consequentemente, oferece um maior
retorno financeiro aos anunciantes. Grande parte dos fas acaba recordando as
marcas que sdo anunciadas no seu seriado preferido e, de maneira evidente,

optando por elas ao realizarem suas compras.

Portanto, os anunciantes estdo mais cautelosos para escolher a programacao
em que divulgardo seus produtos ou servi¢cos. Os patrocinadores tém buscado uma
aproximacdo mais afetiva com publicos especificos, tentando satisfazer todos os
seus anseios e suas necessidades. Cada vez mais se faz necessario compreender a

fundo os meios e as audiéncias.

A expansdo de meios e veiculos dificulta o trabalho dos profissionais de
comunicacao. A televisdo aberta ainda possui um grau de fidelidade mais avancado,
em comparacdo aos canais segmentados, contudo, a audiéncia vem decaindo a
cada ano, devido a fragmentacao do publico. Segundo Jenkins (2009), em 1960, um
anunciante precisava de uma insercdo em trés emissoras no horério nobre para
atingir 80% de um publico especifico (por exemplo, as mulheres). Atualmente, para

atingir a mesma audiéncia, seria necessario anunciar em mais de cem canais.
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Em tempos de convergéncia, em que varios meios sdo selecionados para
divulgar informac8es complementares, a economia afetiva pode ser uma ferramenta
significativa, afirma Jenkins (2009). Convém destacar-se que, para conquistar a
fidelidade de um publico consumidor, € preciso compreender os diferentes papéis do
individuo. Muitos compartilham informacfes, exaltam sua paixdo como fas,
recomendam produtos para amigos ou até mesmo criam suas versdes para seus
programas preferidos e divulgam-nas na internet, deste modo, ndo se pode abrir
mao deste segmento que aponta dados relevantes para o anunciante.

A economia afetiva proporciona um contato maior entre a marca e 0
consumidor potencial, destaca Jenkins (2009). O impacto e os resultados gerados
pelo novo posicionamento sao de origem emocional e de acordo com o0s interesses
do publico em relacdo a um determinado contetudo. Para um maior envolvimento do
consumidor com o anunciante torna-se essencial a diversificagcdo das midias, com o
objetivo de prolongar a experiéncia do receptor com a programagao. A associacao
de uma marca a diversos meios acaba resultando em uma taxa de consumo mais

elevada dos produtos anunciados.

1.3.4 Perfis de telespectadores

No que se refere ao perfil dos telespectadores, Jenkins (2009) classifica-os em
trés tipos: o zapeador, o casual e o fiel. O zapeador esta sempre em busca de
novidades, troca de canal a todo o momento e dificilmente tem contato com o
intervalo comercial. O casual geralmente realiza outras atividades ao mesmo tempo
em que assiste a televisao. O fiel é o espectador que programa sua agenda pessoal,
de acordo com os horarios das emissoras, para assistir aos seus programas
preferidos, chega até mesmo a grava-los para assistir novamente em outra ocasiao.
Cada telespectador pode assumir um dos trés papéis em determinado momento,

assim como pode trocar de comportamento a qualquer hora.

Os anunciantes tendem a realizar maiores investimentos voltados ao publico

fiel, ou seja, aos fas. Este tipo de telespectador tem um contato maior com 0s
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intervalos comerciais e frequentemente recorda as marcas patrocinadoras, postula
Jenkins (2009). Além disso, os fiéis dificilmente abandonam um programa em busca

de alternativas oferecidas pela concorréncia.

A probabilidade de os fiéis prestarem atengdo aos anuncios é duas vezes
maior, e a de se lembrarem de categorias de produtos € duas ou trés vezes
maior do que a de espectadores casuais. E a probabilidade de os fiéis se
lembrarem de patrocinadores especificos é entre 5% e 20% maior -
nameros nao tao expressivos, talvez, mas expressivos o bastante para
oferecerem uma margem competitiva aos anunciantes que,
constantemente, tém como alvo programas com alto grau de fidelidade dos
espectadores. Historicamente, as redes de televisao ignoram essas bases
de fas ao tomarem decisGes sobre a renovacdo de série, vendo os fas
como nao representativos do pulblico em geral; mas os anunciantes estao
percebendo, cada vez mais, que € melhor investir seus délares em
programas com mais chance de se tornarem favoritos do quem em
programas com mais audiéncia. A medida que a pesquisa impacta as
decisbes de programacao, a industria midiatica tenta gerar contetdos que
atraiam fiéis, que diminuam a velocidade dos zapeadores e que
transformem casuais em fas (JENKINS, 2009, p. 114).

Outra caracteristica dos telespectadores fiéis € a preferéncia por programas
seriados, assim eles acompanham os episddios por longos periodos, com o objetivo
de compreender os desdobramentos da narrativa a longo prazo. Esse tipo de
telespectador costuma compartilhar opinides e busca informacBes adicionais
referente ao tema na internet, em revistas, em jornais. Os programas reality shows
também provocam este tipo de comportamento, uma vez que os fas costumam

procurar dados extras a respeito dos participantes em outros meios.

1.3.5 Transmidia e cultura participativa

Jenkins (2009) esclarece que a cultura da convergéncia esta sendo
impulsionada pelo desenvolvimento e pela aplicacdo da estratégia transmidia. Este
novo modelo de narrativa inclui material adicional, produzido especificamente para
meios complementares. O desafio dos produtores esta em expandir as historias,

para continuar atraindo fas e estimulando o desejo pelo consumo.
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Uma histdria transmidia desenrola-se através de mudltiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para
o todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de
melhor — a fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser
expandida pela televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser
explorado em games ou experimentado como atracdo de um parque de
divers@es. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao seja
necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa (JENKINS, 2009,
p. 138).

O modelo transmidia atende as necessidades da televiséo digital interativa, em
gue o usuario define o que deseja assistir. Percebendo que o intervalo comercial ndo
apresenta 0 mesmo resultado para os anunciantes, os produtores apostam no
comportamento dos fas e oferecem-lhes material extra em outros meios,
conseguindo ainda manter a ligagdo dos consumidores com as marcas
patrocinadoras. De acordo com Jenkins (2009), essas plataformas alternativas tém

proporcionado lucros indispensaveis para financiar a produgéo de conteudo.

A relacdo do telespectador com outros meios continua sendo opcional. Por
isso, 0s produtores intensificam as estratégias para realizar a conquista do
consumidor, oferecendo multiplas oportunidades de participacdo. Tal conduta tem
apresentado resultados positivos ao gerar um aumento significativo no envolvimento

dos usuarios com produtos segmentados, constata Jenkins (2009).

Os fas foram os pioneiros a adaptarem-se ao modelo transmidia, segundo o
autor, por possuirem um perfil diferenciado e ndo aceitarem o que recebem dos
meios sem questionamentos ou reflexdo. Portanto, eles buscam constantemente
participar, contribuir e compartilhar informacdes. Na medida em que adotam este
posicionamento, os fds acabam apropriando-se do conteltdo e reformulando a

industria midiatica.

Os produtores estdo tendo que adaptar-se rapidamente a esta realidade.
Jenkins (2009, p. 189) destaca que "na cultura tradicional ndo ha uma diviséo clara
entre produtores e consumidores. Na cultura da convergéncia, todos sao
participantes — embora os participantes possam ter diferentes graus de status e

influéncia”. Cada vez mais, a industria midiatica torna-se dependente do usuario
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participante que produz material (baixando assim os custos de producdo) e ainda

auxilia na divulgacdo das marcas.

1.3.6 Caminhos da convergéncia

Jenkins (2009) afirma que ainda néo foi desenvolvida uma férmula que auxilie a
convivéncia entre a convergéncia das midias, a inteligéncia coletiva e a cultura
participativa. Muitas estratégias serdo criadas para a implantacdo de novos
ambientes digitais, mas a tendéncia € que a midia comercial controle ou monitore

grande parte desses movimentos.

Jé estamos aprendendo a viver em meios aos multiplos sistemas de midia.
As batalhas cruciais estdo sendo travadas agora. Se nos concentrarmos na
tecnologia, perderemos a batalha antes mesmo de comecarmos a lutar.
Precisamos enfrentar os protocolos sociais, culturais e politicos que
existem em torno da tecnologia e definir como utiliza-los (JENKINS, 2009,
p. 292).

Conforme Jenkins (2009), a convergéncia representa uma mudanca de
paradigma, em que hd um deslocamento de conteido de uma midia especifica em
direcdo a um conteudo que flui por varios canais. As relacbes ocorrem atraves da
participacdo de multiplos usuérios, mas ainda prevalecem os interesses econémicos

frente aos interesses do publico.

S80 muitas as razdes para a industria midiatica adotar a cultura da
convergéncia, destaca o autor. O novo modelo promove formas inovadoras de
vender conteldo aos consumidores e consolida a fidelidade do publico em um
mercado extremamente fragmentado. A convergéncia estd mudando o modo de
producdo de grande parte dos meios e principalmente alterando as relacbes dos

usuarios com 0s meios de comunicacao.
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Jenkins (2009) ainda enuncia que os avancos dos meios digitais permitem ao
usuario formatar a informacdo de acordo com seus interesses, ndo eliminando a
comunicacdo de massa. Ao contrario, a internet complementa o conteudo
apresentado pela televisédo, por exemplo. O publico ndo abandona uma relacdo com
o0 meio, de forma repentina, para adotar outro, assim, sob tal ética, oportunidades

devem ser criadas e desafios superados.

[...] a cultura da convergéncia é altamente produtiva: algumas ideias se
espalham de cima para baixo, comecando na midia comercial e depois
adotadas e apropriadas por uma série de publicos diferentes, a medida que
se espalham por toda a cultura. Outras surgem de baixo para cima, a partir
de varios pontos da cultura participativa, e sdo arrastadas para a cultura
predominante, se as industrias midiaticas vislumbrarem algum modo de
lucrar com elas. O poder da midia alternativa é que ela diversifica; o poder
da midia de radiodifuséo é que ela amplifica. E por isso que devemos nos
preocupar com o fluxo entre as duas: expandir os potenciais para a
participacdo representa a maior oportunidade para a diversidade cultural.
Jogue fora os poderes da radiodifusdo e o que se tem € apenas a
fragmentacéo cultural. O poder da participacdo vem ndo de destruir a
cultura comercial, mas de reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la, expandi-la,
adicionando maior diversidade de pontos de vista, e entdo circulando-a
novamente, de volta as midias comerciais (JENKINS, 2009, p. 341).

A convergéncia possui pontos positivos e negativos, de acordo com Jenkins
(2009), visto que cria e expande uma série de oportunidades, ao transmitir
informacdes e promover entretenimento, atraves de diversos meios. Ademais,
oferece ferramentas para que 0s usuarios expressem suas opinides e participem de
forma coletiva. Por outro lado, a mesma convergéncia provoca uma fragmentacéo
do mercado. Na medida em que um usuario passa a ser deslocado para outro meio,
corre-se o risco de ele demorar a retornar ou até mesmo nao voltar. Portanto, nesse
modelo, a relacdo entre produtores e consumidores torna-se imprevisivel,

dificultando o trabalho dos profissionais de comunicacéao.
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1.4 TECNOLOGIA, QUESTOES SOCIAIS E CONVERGENCIA

Os autores de referéncia desta pesquisa possuem em comum o desejo de
estabelecer uma teoria que contemple os beneficios que a televisdo pode
acrescentar para a sociedade. Os trés — McLuhan (1964), Wolton (1996, 2004, 2007)
e Jenkins (2009) -, embora destaquem caracteristicas positivas e negativas, fazem-
no sob uma Gtica otimista, analisando o meio como uma ferramenta essencial para a
troca de informacdes entre individuos. McLuhan (1964) aplica conceitos com um
viés tecnolégico, Wolton (1996) enfatiza, em sua obra, as questbes sociais,
enquanto Jenkins (2009) ressalta a questao da convergéncia.

Alguns conceitos que embasam as teorias dos autores configuram-se como
essenciais para a andlise do objeto desta pesquisa. A escolha por McLuhan (1964)
justifica-se pela busca do autor em analisar as novas tecnologias considerando-as
como meios transformadores, ndo s6 da realidade, mas também influenciando nas
relacbes entre os individuos. Através de alguns conceitos, o autor procura refletir

como a tecnologia pode influenciar as mensagens.

A questao dos “meios frios e meios quentes”, apresentada por McLuhan (1964),
auxiliard a compreender o processo de atuacdo do telespectador na televisdo
interativa. Nesta nova op¢do, o0 usudrio ser4d convocado a participar
complementando a informacdo. De acordo com esta perspectiva, o individuo
abandona a atitude passiva, para tornar-se um usuario ativo, em que a participacao

passa a ser uma atitude essencial para que o processo ocorra.

O conceito do autor que considera “os meios de comunica¢cdo como extensoes
do homem” também adquire valia para analisar como os telespectadores estdo
relacionando-se com as tecnologias. Este conceito permite observar como os
usuarios comportar-se-ao diante de novas possibilidades, observando quais serao
0S impactos desta relacdo. A televisdo digital interativa tende a provocar uma

maxima integracdo entre todos os sentidos humanos, colocando em pratica a teoria,



defendida por McLuhan (1964), que, na época em que foi publicada, parecia estar
distante da realidade, mas, atualmente, apresenta-se como visionaria.

McLuhan (1964) também destaca que “0 meio € a mensagem”, portanto, a
insercdo de novas midias pode provocar uma ampliacdo das possibilidades, ou seja,
0 que importa é a influéncia do meio, independente de seu contetdo. Este conceito
alerta que a relacdo com uma nova midia exige formulas que precisam ser pensadas
de forma especifica para a tecnologia. Tais mudancas também provocam uma
profunda alteracdo na relacdo do usuario com o meio, valendo lembrar-se, porém,

gue uma nova midia ndo substitui a antiga, pois elas passam a coexistir.

O dltimo ponto a ser analisado, segundo a teoria de McLuhan (1964), é a
questéao do controle. O desenvolvimento de um novo cenario digital torna possivel o
controle de dados pelos emissores como: quem assiste, o que assiste e quando
assiste, significa, pois, que tudo ocorre de forma interligada, instantanea e
participativa. O telespectador podera escolher o que deseja assisti, mas 0s
emissores também terdo uma série de informacgdes adicionais, que lhes serdo uteis
para conhecer mais a fundo o receptor e conduzi-lo de acordo com 0s seus

interesses.

Wolton (1996, 2004, 2007) foi uma das opcdes desta pesquisa por tracar,
através da televisdo, uma nova reflexao a respeito dos processos de comunicacao.
Sua teoria atualiza as consideracées de McLuhan (1964) e busca relacdes entre a
técnica, a cultura e a economia. O autor destaca a televisdo como uma importante
ferramenta de convivéncia social, que contribui para o estabelecimento da
democracia.

O principal conceito apresentado da teoria de Wolton (1996), o “laco social”, é
significativo para este trabalho. O autor salienta a relevancia da televisdo aberta
como o instrumento de comunicagdo entre os individuos. Sua preocupa¢ao ocorre
em torno da segmentacao e na individualizagdo que um meio fragmentado pode
promover. A televisdo digital interativa também pode proporcionar a conversacao de
forma mais intensa e efetiva, por meio de chats, dentro do proprio canal, por

exemplo, dependendo como os individuos utilizardo o sistema. Os usuarios terdao a
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disposicéo ferramentas que possibilitam a troca de informacgdes e opinides a respeito

do que assistem.

Por outro lado, também fica a indagacéo sobre como oferecer novos produtos e
servicos se 0 usuario ndo acessar este tipo de conteudo. Selecionando apenas o
que deseja, o telespectador tende a descartar novas possibilidades, por somente
acessar informagfes de seu interesse habitual. Esta serda uma das principais
dificuldades que a publicidade enfrentara na televisdo digital interativa, em virtude do

comportamento do consumidor ser, na maioria das vezes, imprevisivel.

A questdo da televisdo versus novas tecnologias, discutida por Wolton (2007)
(2004), constitui, do mesmo modo, um ponto essencial a ser observado. Um meio de
comunicacdo nao tende a substituir outro, ou seja, a discussdo nao pode ser
reduzida a questdes tecnoldgicas. Na pratica, o debate deve buscar compreender os
processos de comunicacdo, a insercdo da tecnologia nestas relacbes e as
consequéncias provocadas no cotidiano da sociedade. Tal conceito pode auxiliar na
reflexdo sobre como os meios (televisdo aberta, segmentada, interativa, etc.)

conviverdao e como o usuario relacionar-se-a com as possibilidades dai advindas.

A teoria de Jenkins (2009) possui relevancia, no contexto deste trabalho, por
atualizar alguns conceitos, principalmente no que concerne ao desenvolvimento de
tecnologias como a internet. O autor salienta a relacdo dos individuos com diferentes
meios de forma simultdnea e como a cultura participativa altera o cotidiano das

sociedades.

O principal conceito de Jenkins (2009), que se toma como referéncia para a
compreensao sobre como os individuos relacionar-se-8o com a televiséo digital, € a
questao da convergéncia. Ao invés da substituicdo de um meio por outro, o autor
registra que as midias convergirdo, completando-se com dados adicionais,
ampliando o fluxo e a troca de informacdes entre os usuarios. Em alguns casos,
como o da televisdo digital, por exemplo, a convergéncia podera ocorrer através de
um unico aparelho, facilitando as atividades cotidianas e promovendo formas

inovadoras de consumo tanto de produtos, quanto de conteudos.
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Com relacdo a publicidade, dois conceitos apresentados por Jenkins (2009)
trazem importante contribuicdo: a questdo da economia afetiva e a participacao.
Com a implantacdo da televisao digital, a busca pela compreensdo dos fundamentos
emocionais, que conduzem a compra, serd essencial na criacdo de estratégias
visando a atingir o publico. Quanto maior for o envolvimento, maiores serdo 0s
resultados de consumo. A participacdo efetiva e constante dos individuos também
podera contribuir na divulgacdo de produtos ou servigos dos anunciantes. Ao
compartilhar contetdos, os usuéarios também auxiliardo a divulgar as marcas que

estao vinculadas.

Para observar o0s conceitos destacados nesta pesquisa, efetivados por
McLuhan (1964), Wolton (1996, 2004, 2007) e Jenkins (2009), emprega-se 0 estudo
de caso, desenvolvido por Yin (2005). Através deste método, sera possivel analisar
0s conceitos apresentados até o momento e refletir sobre os desafios que a

publicidade encontrara a partir da implantacao da televiséo digital interativa.

O estudo de caso exige uma revisdo de literatura para que o pesquisador
formule suas questdes. Assim sendo, apresenta-se, na continuidade, a importancia
da televisdo, a transicdo do modelo anal6gico para o digital, as escolhas brasileiras
referente ao padrdo, a interatividade e as alteragbes que ocorreram com a

publicidade frente aos avancos tecnoldgicos.



2 TELEVISAO DIGITAL, INTERATIVIDADE E PUBLICIDADE

2.1 IMPORTANCIA DA TELEVISAO

A televisdo consolidou-se entre elogios, criticas e debates. Durante muitos
anos, 0 meio permaneceu inalterado, tanto na sua forma de transmissdo, quanto na
recepcdo. O advento de tecnologias digitais pode interferir diretamente no modo do
telespectador relacionar-se com a televisdo. Portanto, antes de tentar analisar a
nova proposta e o processo de transicdo do modelo analdgico para o digital, torna-

se necessario compreender a importancia deste meio e sua dimenséo na sociedade.

Hoineff (1991) assegura que a televisdo surgiu como um eletrodoméstico, isto
€, um equipamento eletrdnico, que se tornou presente na maioria dos lares
brasileiros e no cotidiano dos individuos. Depois de certo periodo, a televisao deixou
de ser apenas um utensilio doméstico e passou a promover entretenimento e
informacéo e, na mesma medida, o meio inovou, promovendo a possibilidade que
nenhuma outra midia apresentou anteriormente, a oportunidade de unificar uma

nacao.

Wolton (1996) destaca que a imprensa escrita, a partir da metade do século
XIX, permitiu que um numero crescente de individuos tivesse acesso a informacdes,
mas havia a significativa barreira da leitura, imposta predominantemente pelo
analfabetismo. O radio, apos a Primeira Guerra Mundial, foi revolucionario e
democratico (difundindo-se de forma leve e barata), mas ainda ndo conseguia
superar a barreira local ou regional. O papel de unificacdo, ou lago social, coube a
televisdo que, de forma objetiva e democratica, foi sendo introduzida ao longo dos

anos no cotidiano da sociedade.

Em um territério vasto como o Brasil, repleto de diversidades locais, com uma
populacdo diferenciada por inUmeras culturas, ragas, sotaques e religides, houve a
necessidade de uma forma de comunicacdo que atingisse a todos. Hoineff (1996)

assevera que, em poucos lugares no mundo, a televisdo por broadcasting conseguiu
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ser consumida em grande escala por distintas classes sociais, econdmicas e

intelectuais, como no caso brasileiro.

Nos anos iniciais de sua insercao no mercado brasileiro, porém, a televiséo foi
extremamente elitista, pois era destinada a poucos que possuiam recursos
financeiros para adquirir os aparelhos receptores, de acordo com Caparelli (1986).
Na época, o custo do equipamento era muito elevado, em virtude da sua importacgao.
Leite (1990) recorda que as poucas familias proprietarias dos televisores passaram
a receber a visita frequente dos chamados “televizinhos”. Desta forma, o meio logo
se apresentou como uma atividade social coletiva. Somente em uma segunda etapa,
guando o0s receptores passaram a ser produzidos no Brasil, grande parte da
populacdo assalariada conseguiu adquirir os aparelhos, constituindo assim uma

nacao televisiva.

A populagédo, em geral, aprecia falar a respeito do tema televisdo e alguns
telespectadores acreditam ser especialistas no assunto. No periodo de implantacéo,
muitos tedricos recusaram-se a discutir o tema com profundidade, alegando que a
televisdo era um meio simplério, destinado a massa e com objetivo manipulador.
Essa barreira evitou, por um periodo, uma analise mais detalhada a respeito do
alcance de produtos massivos em escala industrial. Convém ponderar que a
televisdo possui a importante capacidade de introduzir o individuo na cultura, atraves
da sua programacdo. Mesmo um programa de conteddo cultural que tenha uma
baixa audiéncia, pode ser considerado um sucesso, se comparado ao numero de
exemplares vendidos de um livro best seller, por exemplo, destaca Machado (2000).

A presenca da televisdo em 96%? dos lares brasileiros provoca este fendmeno.

2.1.1 Laco Social

O posicionamento equivocado de alguns intelectuais pode ser superado através

do desenvolvimento de uma reflexdo a respeito da importancia da televisdo em

® Disponivel em <http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/20122002censo.shtm >Acesso em
29 ago.20089.
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nossa sociedade. Segundo Wolton (1996), as poucas analises do meio ainda
persistiam no mesmo discurso, destacando 0s aspectos nocivos da televisdo, sem
observar questdes como a importancia social. Uma das principais contribuicdes que
0 meio apresentou foi a questdo da unificacdo nacional ou “laco social”’, que, no

entanto, tem sido pouco discutida.

A televisdo € um suporte fundamental para a producdo do que Wolton (1996)
denomina como “lago social”. O meio afirma-se como fator de integragdo nacional,
na medida em que ele proporciona 0 mesmo conteudo para grande parte da
populacdo e passa a ser um objeto de conversacdo, numa sociedade em que
individuos tendem a ficar cada vez mais isolados. Cebrian (1999) enfatiza que a
televisdo transformou o comportamento dos telespectadores e até mesmo a
convivéncia dos membros das familias. Ademais, o meio foi pioneiro na capacidade
de condicionar, de forma simultanea, habitos e formas de vida de um grande nimero

de individuos.

A televisdo tem origem na realidade e esta a servico da realidade, de acordo
com Giovannini (1987). O meio proporciona aos telespectadores um acesso
igualitario aos fatos que ocorrem na sociedade e, assim, uma significativa parcela da
populacdo adquire uma ferramenta que permite o contato com informacfes de uma
forma democratica. A televisdo € o “monitor da vida”, através do qual é possivel

medir a existéncia e a consisténcia dos acontecimentos.

Wolton (1996) também destaca esta reflexdo e afirma que, para milhdes de
telespectadores, a televisdo € a Unica diversdo semanal. A implantacdo do meio na
década de 50 revolucionou a comunicagao, proporcionando a um numero maior de
pessoas 0 acesso a informacédo, através de documentérios, flmes e espetaculos
estrangeiros. A televisdo, sob tal perspectiva, configura-se como um dos meios
instrumentais da emancipacao cultural, considerando-se que os individuos passam a
ter um maior contato com questbes que, anteriormente, se restringiam apenas as

elites favorecidas economicamente.
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A televisdo é um formidavel instrumento de comunicagdo entre o0s
individuos. O mais importante ndo é o que se vé, mas o fato de se falar
sobre isso. A televisdo € um objeto de conversagdo. Falamos entre nos e
depois fora de casa. Nisso € que ela € um laco social indispensavel numa
sociedade onde os individuos ficam frequentemente isolados e, as vezes,
solitarios. [...] Ela é a Unica atividade a fazer a ligacdo igualitaria entre ricos
e pobres, jovens e velhos, rurais e urbanos entre os cultos e 0s menos
cultos. Todo mundo assiste televisdo e fala sobre ela (WOLTON, 1996, p.
16).

Mota (2009) reforca estas consideracoes e avalia que a televisdo brasileira
possui a responsabilidade pela introducdo de um valor cultural compartilhado
nacionalmente. Afinal, para uma grande parcela da populacéo, este meio € a Unica
forma de acesso a informagdo. A televisdo possui, entre outras qualidades, a
capacidade de promover uma reflexdo em torno de grandes temas de interesse
coletivo, destaca Machado (2000), além de valorizar os excluidos e revelar as
diversidades. Marcondes Filho (1995) também ressalta esta questdo e assegura que

o meio introduz dialogos e discussfes na sociedade.

Através da televisédo, o pais informa-se sobre si mesmo e se reconhece como
unidade, analisa Bucci (1997). Diante desse meio de comunicacdo, a populagcéo
torce unida nos eventos esportivos e chora em conjunto nas tragédias, ou seja, em
frente ao aparelho receptor, um ndmero grande de individuos sente emocéo e se
diverte, tendo a certeza de que outras pessoas também estdo presenciando a
mesma situacdo. Desta forma, o meio possibilita 0 sentimento de inser¢cdo em uma
sociedade, sendo assim, a televisdo unifica e auxilia na constituicdo de uma nacéo,

embora o meio esteja sendo tratado como um fenbmeno menor.

Uma parcela dos tedricos que se dedica ao tema e até mesmo parte da
populacdo referem-se a televisdo como “lixo” gerado pela industria cultural. O meio
deve ser observado por outro prisma, percebendo-se o ato de assistir a televisao
nao apenas como um passatempo ou falta de opcdo, mas como um grande

instrumento de unificacdo nacional.
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A televisdo é muito mais do que um aglomerado de produtos descartaveis
destinados ao entretenimento de massa. No Brasil, ela consiste num
sistema complexo que se fornece o cédigo pelo qual os brasileiros se
reconhecem brasileiros. Ela domina o espaco publico (ou a esfera publica)
de tal forma que, sem ela, ou sem a representacao que ela propde do pais,
torna-se quase impraticavel a comunicacdo - e quase impossivel o
entendimento nacional (BUCCI, 1997, p. 9).

Caparelli (1986) também da énfase a funcdo unificadora e apresenta a
televisdo como um meio de comunicagdo que possui alcance em quase todo o
territorio brasileiro. A televisdo conseguiu tornar-se presente diariamente na maioria
dos lares, transformando-se assim em um instrumento de comunicacdo nacional. A
importancia do meio, além disso, pode ser mensurada, a partir dos anos 70, quando
mais da metade da publicidade passou a ser destinada a televisao.

Para justificar a rapida expansao nacional da televisdo, faz-se conveniente
observar varios aspectos, além daqueles ja citados, mencionando-se a influéncia do
meio na sociedade que também esta diretamente vinculada as taxas de
analfabetismo e subdesenvolvimento. Segundo Bucci (1997), a televisdo tende a
exercer maior influéncia em paises em desenvolvimento, como o Brasil, do que em
nacdes mais desenvolvidas, como os Estados Unidos. O autor acresce que, em
paises economicamente privilegiados, outras instituicdes ofertam a possibilidade de

mediar o papel da televisdo, entre elas, a escola e a familia.

2.1.2 A expanséo do meio

No Brasil, a televisdo cumpre outras funcdes além de informar e entreter, uma
vez que, em alguns momentos, o0 meio também possui um papel social e educador.
Outro uso frequente é o de companhia. Marcondes Filho (1995) aponta que, em
alguns lares, o aparelho receptor esta sempre ligado, mesmo que ninguém esteja
assistindo, ou seja, o0 meio passa a ter a funcdo de suprir a caréncia por uma

companhia disposta ao didlogo. Segundo Sodré (1987), ao ligar a televisdo, o
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telespectador percebe que sua soliddo pode ser amenizada. Hoje em dia, os
individuos encontram-se isolados nos centros urbanos e a televisdo oferece, desta
maneira, a oportunidade de diminuir esta sensacdo. Surge, pois, 0 sentimento de
que, mesmo de forma solitéria, é possivel estar ligado eletronicamente a milhares de

pessoas.

Embora membro de uma massa andnima, dispersa e heterogénea, fechado
em si mesmo ou no grupo familiar dentro de compartimentos que se divide
0 espaco incomunicavel do prédio urbano, o individuo mantém uma relacéo
privada com o mundo através da telepresenca (SODRE, 1987, p. 37).

Evidencie-se ainda que a ditadura militar, ao seu modo, também contribuiu de
forma significativa para a expansao da televisdo no Brasil. Caparelli (1986) esclarece
que o governo da época possuia a intencao de enquadrar os meios de comunicacao
dentro dos objetivos nacionais. Assim, 0 regime instaurado se beneficiaria,
mantendo o controle de grande parte da populacéo, através da televisdo, ao atingir
um numero consideravel de individuos em um Unico momento. O governo procurava

utilizar o meio como fator de legitimacao do poder.

Para que o regime militar usufruisse dos beneficios da televisdo, o numero de
concessdes de emissoras cresceu, assim como O acesso das classes menos
favorecidas ao consumo dos aparelhos receptores. O objetivo inicial do governo era
que o meio fosse educativo e cultural, mas sempre visando aos interesses do pais,
segundo Caparelli (1986). A importancia conferida a televisdo pode ser constatada
através do forte investimento em campanhas publicitarias empreendidas pelo proprio
governo e, ao adotar tal posicionamento, o regime auxiliava na manutencao
financeira das emissoras, ao mesmo tempo em que buscava alcancar a legitimacéo

e 0 consenso dos objetivos nacionais junto a sociedade.

Bucci (1997) concorda com a existéncia deste quadro e acrescenta que o
projeto da integracao nacional pretendido pela ditadura militar alcangou éxito gracas
a televisdo. Valendo-se do poder de unificagdo do meio, os militares conseguiam

transmitir, para milhares pessoas, de forma simultanea, a conduta que o governo
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esperava dos cidadaos, mantendo o controle da sociedade e assegurando o alcance

de seus obijetivos.

Segundo Marcondes Filho (1994), o emprego da televisdo como instrumento de
persuasdo por governos totalitarios (incluindo o regime militar brasileiro), contribuiu
de forma preponderante para o desenvolvimento de uma visdo negativa a respeito
deste meio de comunicag¢do. Alguns tedricos, que voltam suas pesquisas para o
tema, passaram a destacar a televisdo como um objeto manipulador e de conotacéo
extremamente negativa. Gracas ao trabalho de autores como Wolton (1996), esta

viséo foi aos poucos se modificando.

2.2 TRANSICAO DA TRANSMISSAO ANALOGICA PARA DIGITAL

A televisdo esta experimentando um significativo momento de transicdo em
termos tecnoldgicos. Durante muitas décadas, a transmissdo dos sinais ocorreu de
forma analdgica, com o desenvolvimento de um sistema digital, porém, o meio busca
adaptar-se a nova perspectiva. O processo de alteracdo da plataforma analdgica
para a digital vem sendo discutido em todo o mundo e cada pais tem optado por

padrbes mais adequados a sua realidade.

Segundo Bolaio e Brittos (2007), os estudos referentes aos sistemas de
transmissdes digitais foram desenvolvidos, principalmente, de acordo com os
interesses das grandes industrias em elevar as metas de consumo dos produtos,
incentivando a renovacao dos receptores. A Ultima alteracao relevante que se refere
a televisdo, em termos de tecnologia, deu-se, em 1972, com a introducéo da cor. A
manutencdo da forma de recepcdo por um periodo prolongado prejudicou a
renovacdo constante de aparelhos, pois ndo havia a necessidade dos

telespectadores trocarem o equipamento com frequéncia.

Agora, o comportamento tende a modificar-se. A sociedade tera a disposi¢éo
uma televisdo com transmissao digital e, para receber o sinal neste novo formato,

sera necessaria a aquisicdo de equipamentos dotados com a nova tecnologia. A



principal alteracdo, segundo Hoineff (1996), deve ser a maneira como o individuo
relacionar-se-a com o sistema, uma vez que os telespectadores tendem a buscar a
compreensao desta nova proposta de televisdo, adquirindo, paulatinamente, a
capacidade para usufruir todas as possibilidades que o meio oferecera. Para isso,
torna-se recomendavel conhecer a tecnologia em questdo e o processo de

transicao.

2.2.1 Das ondas ao sistema binario

A televisdo analdgica caracteriza-se, de acordo com Paternostro (1999), pela
transmissao de 30 quadros por segundo, com uma resolucédo de 525 linhas, atraves
de um sistema de radiodifusdo® (broadcasting), que emite mensagens em todas as
direcdes, por ondas eletromagnéticas. Hoineff (1991) esclarece que a imagem é
produzida por milhares de pontos, distribuidos em linhas e que, a cada momento,

varrem a tela do aparelho receptor.

A televisdo, atualmente, lida com informac6es de &udio e video. Segundo
Machado (1995), na codificagcdo analdgica, cada valor luminoso da imagem
corresponde a uma quantidade de eletricidade. A imagem convertida em energia
elétrica também pode ser enviada de um lugar para outro, através de cabo, satélite

Ou Via terrestre.

Clivati (2003) acresce que o atual sistema analdgico de transmisséao terrestre
emprega faixas de frequéncia VHF® (Very High Frequency) e UHF® (Ultra High
Frequency) e que ambas apresentam um espacamento de 6MHz, para cada canal

* Emissdo através de ondas hertzianas de radiofrequéncia, que sdo moduladas e propagam-se
eletronicamente através do espac¢o (Machado,1995).

® Espectro eletromagnético utilizado na radiodifusdo, que compreende as frequéncias de 30 a 300
MHz. Dentro desse espectro, destinam-se a emissao televisual as frequéncias de 54 a 216 MHz, que
equivalem do canal 2 ao 13 (Ibid.).

® Espectro eletromagnético utilizado na radiodifusdo, que compreende as frequéncias de 300 a 3.000
MHz. Dentro desse espectro, destinam-se a emissédo televisual as frequéncias de 470 a 890 MHz,
gue equivalem do canal 14 ao 83 (lbid.).
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de TV. Neste sinal, sdo enviadas as informacdes de luminancia’ (brilho),
crominancia® (cor), sinais de sincronismo® e o sinal de audio (estéreo e mono). O
sistema VHF permite utilizar, no maximo, doze canais e o sistema UHF possibilita o
uso de até sessenta canais. Na pratica, os niumeros mencionados reduzem pela
metade, devido a necessidade de um canal livre entre as emissoras, para que 0

sinal de uma nao interfira no sinal da outra.

Com o avancgo da tecnologia, a nova televisao, que se adotara, trabalhara com
dados em formato digital. Cada ponto de luz da imagem transforma-se em um valor
numérico, que pode ser armazenado na memoria de um computador, conforme
enuncia Machado (1988). A imagem em forma de dado pode ser manipulada de
acordo com a necessidade do emissor, sem prejuizo de qualidade ou defini¢éo.
Desta forma, a digitalizacdo permite a manipulacéo do video, produzindo copias fiéis

ao original, o que néo era possivel no sistema analdgico.

Lévy (1999), que também aborda a questdo, aponta que as informacdes
codificadas digitalmente podem ser transmitidas e copiadas sem perdas, o que nao
ocorre na transmissao analdgica. O autor define a digitalizacdo como a traducdo da
informacdo em numeros, portanto, qualquer imagem ou sequéncia de imagens pode

ser traduzida em uma série dados.

A televisdo digital é definida por Dizard Jr. (2000, p. 151) como “um salto na
direcdo da computadorizagdo dos aparelhos domésticos de televiséo, levando ao
seu eventual uso como telecomputadores multimidia”. Os dados armazenados
podem ser empregados de acordo com os interesses do receptor, quantas vezes
forem necessarios, no momento em que ele julgar mais adequado e sem

comprometer a qualidade da imagem.

" Medida da intensidade de uma fonte de luz, percebida em um video. Também adotada como
sindnimo de brilho. E o Unico sinal reconhecido nos sistemas de video monocromaticos (preto e
branco) (Machado,1995).

® Combinacéo dos sinais de cor e saturacdo de cor da imagem eletronica (Ibid.).

® Impulsos elétricos que s&o sobrepostos ao sinal de video, com o fim de regular a analise e a sintese
da imagem. E também a denominacéo que se da a exata coincidéncia entre uma imagem e o seu
correspondente som (Ibid.).
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De acordo com Cebrian (1998), o processo de transi¢cdo do sistema analdgico
para o digital esta fundamentado no desenvolvimento de trés tecnologias: 0s
microprocessadores, que sdo pequenos cérebros artificiais, capazes de realizar
milhd&es de operacbes por segundo; a transmissdo 6tica de dados, permitindo que os
dados possam circular, at¢é mesmo na velocidade da luz; e os sistemas de

compressao e codificacdo dos sinais digitalizados.

O processo digital consiste na transformacé@o de todo tipo de informacdes,
sejam elas imagens, sons ou grafismos, em codigos de numeros (digitos)
gue, para sua compreensao pelos computadores, se expressa em base
binaria, isto é, utlizando-se tdo-somente de ‘zeros’ e ‘uns’. Diante do
tradicional método analégico — que, como seu préprio nome indica, supfe a
utilizacdo de sinais fisicos que produzem ou simulam a mensagem
originariamente transmitida -, a digitalizagcdo sugere maior simplicidade e
precisdo — ainda que a custa da eliminacdo de determinados matizes;
permite maior rapidez na transmissao e, principalmente, gracas a moderna
compressédo do sinal, consume bem menos espaco na frequéncia que utiliza,
com conseqiiente reducdo de custos (CEBRIAN, 1999, p. 36).

No principio digital, afirma Hoineff (1991), o sinal de luz registra “um” e a
auséncia registra “zero”. Cada sequéncia de pulsacdes (ou bits'®) é composta por
uma informacé&o digital que, em conjunto, reproduz os sinais que formam a imagem
e 0 som. Boldno e Brittos (2007) acrescem que o sistema digital de televisdo € a
transformacdo do som e da imagem em dados, através do codigo binério, ou seja, 0
e 1. Estes dados podem ser transmitidos por antenas ou redistribuidos por cabos,
até a residéncia do receptor. O telespectador, no entanto, para visualizar a imagem
e ouvir o som, deve adquirir um televisor com receptor digital, capaz de decodificar

0S sinais enviados.

Existem, a disposicdo no mercado, aparelhos de televisdo com o receptor
digital embutido, seu custo, porém, ainda é muito elevado. Em razdo disso, a
solugéo para a maioria da populacao seria adquirir o set top box, uma pequena caixa
que converte o sinal digital e possibilita ao telespectador assistir ao que é transmitido

pela emissora, através da televisdo analogica. Bolafio e Brittos (2007) esclarecem

1% Menor unidade binaria de informacdo que pode ser armazenada ou transmitida. Adotada na teoria
da informacdo e nos sistemas cibernéticos. Um bit pode assumir somente 2 valores: 0 ou 1
(Machado, 1995).
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gue o set top box consiste em um minicomputador, que decodifica os sinais digitais,
para que eles possam ser captados pelos aparelhos convencionais. Os autores
alertam que os receptores analdgicos possuem um limite em termos de qualidade de
imagem e som, portanto, ndo permitem o aproveitamento pleno do potencial da

digitalizacao.

O set top box também possibilita a interatividade entre o telespectador e a
televisdo através de um canal de retorno, conforme referem Montez e Becker (2005).
O equipamento permite a navegacado pela internet ou a interatividade com os
servicos oferecidos pelas emissoras. Diante de tal possibilidade, os telespectadores
adquirirem o controle ao acesso, devido a utilizacdo de diversas tecnologias comuns
ao mundo da computagdo como hardware, memoéria, modem, discos rigidos para

armazenamento de dados, entre outros.

Mota (2009), além disso, evidencia que o set top box possui a capacidade de
gravar, guardar e processar qualquer tipo de informacdo (tanto sinais elétricos,
quanto dados). Outro ponto positivo esta na possibilidade de adaptar-se a
equipamentos comuns no cotidiano de muitos individuos, como banda larga,

impressora, computador, televiséo, telefone, DVD, etc.

2.2.2 Alta definicdo ou multiprogramacao

No que se refere a televisdo digital, Montez e Becker (2005) analisam trés
modalidades: a SDTV (Standard Definition Television), a EDTV (Enhanced
Defenition Television) e a HDTV (High Defenition Televison). A diferenca entre os
modelos estda no numero de linhas horizontais de varredura. O atual modelo
analégico trabalha com 525 linhas, enquanto o HDTV pode utilizar até 1.080 linhas,

proporcionando, desta maneira, um importante aumento na qualidade da imagem.
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Ainda existe a possibilidade de usufruir, de forma simultanea, das trés
modalidades, mas, para isso ocorrer, torna-se necessario uma largura de banda®*
disponivel para esse tipo de transmissdo. Mota (2009) exemplifica que, dentro dos
padrbes utilizados atualmente (6 MHz da faixa de espectro), seria possivel a
transmissao digital de seis a oito canais de SD, trés ou quatro em ED e de um a dois
em HD. O nimero reduzido de canais em HD justifica-se pelo fato da compactacéo*?
ser inferior frente aos outros modelos, o que garante uma qualidade de imagem

muito superior.

A SDTV é um servico de audio e video muito semelhante a televisdo analdgica,
com o mesmo formato 4:3. Seus aparelhos receptores possuem resolugéo entre 525
e 625 linhas, permitindo também a transmisséo simultanea pela mesma emissora de
até quatro programas. De acordo com Bolafio e Brittos (2007), o modelo proporciona
uma série de combinacdes, sendo possivel adotar a multiprogramac&o™® ao longo do

dia e a alta defini¢cdo a noite.

A EDTV pode ser conceituada como uma televisdo de média definicdo, ao
oferecer uma imagem com 720 linhas e 1.280 pontos. A televisdo de alta definicao,
HDTV, possui como principal caracteristica a qualidade de imagem, em virtude da
multiplicacdo das linhas de resolucdo®®, esclarecem Brennand e Lemos (2007),
mesmo em transmissdes analdgicas. Bolafio e Brittos (2007) também assinalam esta

caracteristica, ao descreverem a televisdo em alta definicdo como:

1 Medida da faixa de frequéncia, em hertz, de um sistema ou sinal elétrico modulado. Enfim, é o
namero de vezes, por segundo, que um sinal pode alcancar do seu pico maximo ao seu pico minimo.
A largura de banda standard, nos padrées de televisdo PAL-M e NTSC, é de 4,2 MHz. Cada canal
VHF de transmisédo, emite um sinal de até 6 MHz. Uma HDTV de 1.100 linhas de resolugao vertical,
por exemplo, necessita de 20 MHz de largura de banda, ou seja, um canal convencional néo
comporta sem que haja uma tecnologia de compactacdo (Machado,1995).

2 Método eletrdnico para reducdo do numero de bits necessérios para armazenar ou transmitir
dados, dentro de um determinado tempo ou espagco definido. Disponivel em
<http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.

'3 possibilidade de o telespectador ter acesso, a mais de um programa de televisdo, no mesmo canal.
Disponivel em <http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.

4 Nivel de detalhamento que a imagem pode  possuir. Disponivel em
<http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.
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[...] um modelo que permite uma melhora significativa da qualidade de
imagem, fornecendo detalhes mais visiveis, com resolu¢édo superior a 700
linhas, numa tela larga, mais horizontal, 16:9, proxima do formato
cinematogréfico, enquanto a convencional trabalha com a proporcédo 4:3
(BOLANO E BRITTOS, 2007, p. 96).

A HDTV apresenta-se no formato denominado Widescreen®, a reproducéo
ocorre em aparelhos com 1.080 linhas e definicdo de 1.920 pontos, conhecidos
como Full HD. Clivati (2003) assevera que o formato explora a chamada visao
periférica, aumentando a sensacao de realidade das cenas e, assim, caracteristicas

como textura, cor e profundidade de campo ganham uma nova dimensao.

Bolafio e Brittos (2007) ainda esclarecem que a televisédo digital possui outras
caracteristicas e componentes, que vao além da melhora significativa em termos de
imagem e som. Na nova tecnologia, todos os processos de transmissao, recepcao e
exibicdo ocorrem de forma digital. A composicéo é formada por quatro elementos: o
compressor de sinal (método eletronico, utilizado para reducédo do numero de bits
exigidos para armazenar ou transmitir dados, dentro de um tempo ou espaco
definido), o modulador de sinal (processo de empacotamento do conteudo,
responsavel pela protecdo do sinal, onde a informagdo original pode ser
reconstituida), o middleware e os softwares.

O middleware é o ambiente em que os programas (softwares) rodam e sua
funcdo é muito semelhante ao do Windows, no caso dos computadores. Nos dizeres
de Brennand e Lemos (2007), o middleware ameniza para 0 usuario as
complexidades dos mecanismos indispensaveis pelo hardware e pelo software do

aparelho receptor de sinal.

> Utiliza a proporcdo 16:9, a mesma adotada pelo cinema, em vez da atual 4:3, usada pelos
televisores analdgicos convencionais. Disponivel em
<http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.
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O objetivo do middleware é oferecer um servigo padronizado as aplicacoes,
escondendo as especificidades e heterogeneidades das camadas de
hardware e sistema operacional, que dao suporte as facilidades basicas de
codificacdo, transporte e modulacdo de um sistema de televisdo digital
(BRENNAND E LEMOS, 2007, p. 129).

Este dispositivo controla algumas facilidades para o telespectador como, por
exemplo, a grade de programagéo e os menus. Além disso, proporciona a execucao
de aplicacdes e suporte a interatividade. O middleware permite a interpretacéo e o
processamento dos dados, independente do hardware e do sistema operacional.
Portanto, pode ser executado em qualquer plataforma, independente do fabricante.
Ferraz (2009) registra que, no Brasil, o0 middleware definido para o Sistema Brasileiro
de Televisdo Digital (SBTVD) é conhecido como Ginga'®, desenvolvido pelas
Universidades da Paraiba (UFPB) e do Rio de Janeiro (PUC-RJ).

2.2.3 Padrdes de transmisséao digital

2.2.3.1 Sistema norte-americano ATSC (Advanced Television Systems Committee)

Fabricantes de equipamentos, operadores de rede (aberta e paga),
desenvolvedores de software, instituicdes educacionais, associacdes e 6rgdos de
regulamentagéo fundaram, em novembro de 1982, nos Estados Unidos, o comité
ATSC (Advanced Television Systems Committe). Brennand e Lemos (2007)
salientam que o comité foi criado por 25 organizacées e mais de 170 membros, com
0 objetivo de especificar padrbes para a televisado digital. As pesquisas do grupo
resultaram na criacdo do padréo de sistema de televisao digital ATSC, popularmente

conhecido como padrédo americano de televiséo digital.

'® Disponivel em <http:// www.openginga.org/index.html> Acesso em 31 ago. 2009.
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Os primeiros testes para a criacdo de um padrédo Unico no pais deram-se, em
1993, com a formacdo da Grande Alianca (Grand Alliance), que concretizou 0s
experimentos iniciais da televisdo digital. Neste momento, as transmissées eram
realizadas em HDTV e o SDTV era usado apenas para complementar a
programacao. Bolafio e Brittos (2007) relembram que o ATSC, recomendado em
1995, possui 18 possibilidades com diferentes niveis de resolucdo da imagem e

formatos de tela.

Somente em 1998, o padrdao ASTC foi estabelecido nos Estados Unidos. O
modelo também passou a ser adotado pelo Canada (1997), Coréia do Sul (1997),
Taiwan (1998), México (1994) e Argentina (1998). Segundo Brennand e Lemos
(2007), nos dois ultimos paises, podera ocorrer uma revisdo do padrédo adotado, em

especial, no caso da Argentina, que aguarda a implantacdo do sistema brasileiro.

O padrdo ATSC apresenta vérias possibilidades frente as opgbes de
configuragbes para a camada de transmisséo, estabelecendo diferentes esquemas
de modulacdo para transmissao terrestre, via cabo e via satélite. De acordo com
Montez e Becker (2005), o padrdo ATSC usa a modulacédo 8-VSB, possuindo uma
taxa de transmissao de 19,8 Mbps, ocupando uma largura de banda de 6, 7, ou 8
MHz. Em funcdo deste esquema de modulacdo, o sistema apresenta dificuldades,
tanto na questdo da recepcdo por antenas internas, quanto na impossibilidade da

recepcdo moével do sinal.

Bolafio e Brittos (2007) enfatizam a aplicacdo de uma série de testes que
apresentaram como resultado a deficiéncia das antenas internas e a tendéncia em
nao receber imagens digitais com uma qualidade consideravel. Portanto, a recepc¢ao
seria inadequada em locais com obstaculos como edificios ou terrenos acidentados.
Quanto a dificuldade na questédo da recepgcdo moével, os autores esclarecem que, na
época em que o sistema foi especificado, a telefonia mével e os celulares de terceira
geracdo ainda ndo possuiam a relevancia atual. Assim, essa possibilidade nao foi
considerada como caracteristica essencial e determinante para o desenvolvimento

do sistema.
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O padrdo ATSC foi desenvolvido com o objetivo de proporcionar variados
modos de transmissdo, niveis de resolucdo da imagem e formatos de tela. Em
conformidade com Brennand e Lemos (2007), o modelo de negdcio escolhido visa a
qualidade de video (HDTV - High Definition Television) e de &udio (Surround®’ 5.1).
Convém, além disso, destacar que foram adotados os padrées MPEG-2'® e Dolby*®
AC-3 para codificacdo de video e audio, respectivamente. O sistema também

oferece o0 acesso a servi¢cos de dados e interatividade.

2.2.3.2 Sistema europeu DVB (Digital Video Broadcasting)

O sistema europeu de televisdo digital, o DVB (Digital Video Broadcasting),
iniciou em setembro 1993, através de um consorcio composto por mais de 300
integrantes, incluindo fabricantes de equipamentos, operadoras de redes,
desenvolvedores de software e 6rgdos de regulamentacdo de 35 paises. Nos
dizeres de Brennand e Lemos (2007), o projeto tinha por objetivo especificar um
padrdo para o sistema de televisdo digital interativa que permitisse simultaneamente

a transmissao de sinal e dados.

No final de 1991, o ELD-DVB (The Europen Launching Group for Digital Video
Broadcasting) iniciou os estudos que criariam o novo padrdo de televisdo digital
europeu. Em 1992, foi desenvolvido o MPEG-1 (Moving Pictures Coding Expert
Group 1), que proporcionava a compressao digital. A nova tecnologia, que permite a
compactacao de dados, foi indispensavel para viabilizar a transmissdo de grandes
volumes de informacfes que o novo sistema de televisdo digital exigia. De acordo

com Bolafio e Brittos (2007), o MPEG-1 originou o0 MPEG-2, com uma capacidade

' Conceito que tem como objetivo proporcionar um ambiente real de dudio, aumentando a sensag&o
de imerséo do telespectador na cena. O equipamento € composto por cinco caixas acusticas, sendo
uma caixa central, duas caixas frontais e duas caixas traseiras, além do subwoofer. Disponivel em:
<http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.

¥ MPEG é um grupo de softwares criado para comprimir audio e video. No MPEG-1, audio e video
sdo associados a uma taxa de 1.5 Mbps. O MPEG-2 foi desenvolvido para televisdo, onde as
imagens em movimento e audio sdo associadas a uma taxa de 10 Mbps. Disponivel em
<http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31 ago. 2009.

1 Formato de compressdo de dados de audio, que permite armazenar mdltiplos canais
independentes. Disponivel em <http://www.forumsbtvd.org.br/materias.asp?id=36> Acesso em 31
ago. 2009.
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maior de compactar informacdes, tornando-se o padrao oficial dos sistemas de DVD

(Digital Video Disc) e da futura televisdo de alta definicao.

O sistema DVB surgiu a partir MPEG-2 e divide-se em quatro padrdes de
transmissdo: o DVB-T (terrestre), o DVB-S (satélite), o DVB-C (cabo) e o DVB-H
(mobilidade). Bolafio e Brittos (2007) explicam que o padréo obteve bons resultados
guanto a adesdo, devido ao elevado poder de consumo do mercado europeu. O
padrdo DVB foi adotado pela Unido Européia, Austrdlia, Nova Zelandia Malasia,

Hong Kong, Cingapura, india e Africa do Sul.

Montez e Becker (2005) assinalam que, na Inglaterra, existem milhdes de
receptores digitais instalados. A popularizacdo da tecnologia ocorreu rapidamente,
devido ao fato do acesso aos canais ser historicamente pago pelo telespectador,
mesmo no sistema analégico. Algumas operadoras de televisdo fornecem
receptores, sem custo adicional aos seus clientes, com o objetivo de proporcionar

um incentivo e, consequentemente, uma maior migracao para a televiséo digital.

No sistema DVB, ao contrario do sistema norte-americano, € viavel a recepcao
do sinal através de antenas internas. O padrdao apresenta uma maior flexibilidade,
alternando a taxa de bits enviados conforme o relevo de cada regido. Para Bolafio e
Brittos (2007), este fato eleva a quantidade de residéncias que adquirem a condi¢ao
de receber o sinal. Na Europa, o DVB permite seis modos de transmissdo, com
resolucdo de 1.080 linhas, mas o destaque esta na multiprogramacao, transmitida
em SDTV, com formato de tela 4:3.

2.2.3.3 Sistema japonés ISDB (Integrated Services Digital Broadcasting)

O padrédo ISDB (Integrated Services Digital Broadcasting), por sua vez, foi
estabelecido no Japéo, em 1999, pelo DIBEG (Digital Broadcasting Experts Group).
O objetivo deste grupo, segundo Brennand e Lemos (2007), criado em 1997,
composto por varias empresas operadoras de televisdo, era de promover e

especificar o sistema de difusdo terrestre de televisdo digital japonés. O padrao



homologado (derivado do modelo europeu) foi desenvolvido pelo governo japonés,

em parceria com as empresas Mitsubishi, LG, Toyota, Sega e Semp Toshiba.

O padrao ISDB permite diferentes configuracbes para a camada de
transmissao, definindo diversos esquemas de modulacdo para transmissao via cabo
e via satélite. Quatro tipos de sistemas foram desenvolvidos para compor a
plataforma ISDB: o ISDB-S (satélite), o ISDB-C (cabo), o ISDB-T (terrestre) e o
ISDB-TB (mobilidade) popularmente conhecido por One Seg.

Na radiodifusdo terrestre, de acordo com Brennand e Lemos (2007), a
especificacdo ISDB-T (Integrated Services Digital Broadcasting — Terrestial) pode
operar com canais de 6, 7 ou 8 MHz, da mesma forma que o padrao DVB utiliza a
modulacdo COFDM (Coded Orthogonal Frequency Dlvision Multiplexing). Mas o
padrdo ainda possibilita algumas variacdes, alcancando uma taxa de transmissao
gue varia entre 3,65 e 23,23 Mpbs. Para as redes de televisdo a cabo e as
transmissbes via satélite, o ISDB adota as modulacdes 64-QAM e 8-PSK

respectivamente.

Bolafio e Brittos (2007) mencionam que uma das motivagdes para a criagdo do
ISDB foi atender a demanda pela recep¢do movel. O padrdo é considerado mais
avancado por possuir alta qualidade, englobar diversos servicos e funcionar até
mesmo em terrenos acidentados. O ISDB apresenta uma desvantagem em relacéo
aos outros padrdes, no que diz respeito a questao econdmica, tendo em vista que 0s
receptores ainda possuem um alto custo, portanto, tornam-se inviaveis para grande

parte da populacao.

Brennand e Lemos (2007) concordam com a superioridade do ISDB, devido a
versatilidade do sistema. O padrdo € capaz de promover simultaneamente a
recepcao baixa de dados em transmissdes moveis, mesmo em condicdes adversas;
taxa de dados intermediarios (SDTV), para recepcao estética; alta taxa de dados
(HDTV), para condi¢Bes adequadas de recepc¢do. O principal beneficio que o padréo

proporciona € a convivéncia da televisdo de alta definicdo com a recep¢do mével.
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a seguir, apresenta as principais caracteristicas dos modelos

Padréo Paises Modelo Mobilidade | Frequéncia | Modulacéo
Estados Portadora
Unidos, HDTV+ Nenhuma Unica;
Canada, datacasting, aplicacéo modulacdo
Coreia do Sul, | para mavel e/ou 6MHz digital 8-
ATSC Taiwan, recepcdes portatil e baixa Vestigial
México fixas flexibilidade Sideband
(VS8)
Uniado Multiportadoras
Europeia, HDTV+ Possibilidade (2K ou 8K;
Holanda, datacasting, de uso moével coded
Australia, para alternativo 8 MHz orthogonal
DvB Nova recepcdes frequency
Zelandia, fixas ou division
Cingapura, moveis multiplex
india (COFDM)
Multiportadoras
HDTV+ Prevé (2K, 4K ou 8K);
ISDB datacasting integracéo segmentagédo
Japao, Brasil para com 6MHz em frequéncia
recepcdes dispositivos COFDM
fixas + moveis | portateis organizada em

13 segmentos.

2.2.4 Escolha do padréo brasileiro

A escolha do Sistema Brasileiro de Televisdo Digital (SBTVD) nao foi uma

guestdo meramente técnica, mas também socioecondmica e politica. Antes de optar

por um padrao para televisao digital brasileira, o0 governo pesquisou algumas op¢oes

existentes no mercado mundial. Mota (2009) lembra que foi criado o Forum do

SBTVD? para definir as politicas gerais referentes ao padrdo de televisdo digital que

0 pais adotaria, tracar estratégias e prioridades, analisar dados referentes as

inovacgdes tecnoldgicas e a implantacao do sistema.

%% Bolafio e Brittos (2007, p. 102).

! Disponivel em <http://www.forumsbtvd.org.br/> Acesso em 31 ago. 2009.
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O Férum do SBTVD passou a ser responsavel pelo encaminhamento dos
resultados das pesquisas ao Comité de Desenvolvimento do Governo Federal. O
grupo é composto por representantes indicados pelo governo, membros eleitos e
associados observadores, que ndo possuem direito a voto. O conselho deliberativo é
formado por emissoras de radiodifusdo, fabricantes de equipamentos de recepcéo
ou transmissdo, industrias de software, entidades de ensino e pesquisa que

desenvolvam atividades diretamente relacionadas ao SBTVD.

Pesquisadores analisaram projetos em atuacdo no exterior e propuseram
adaptacBes brasileiras. Em um primeiro momento, cogitou-se a ado¢do de um
sistema de transmissao nacional. O governo distribuiu mais de 40 milhdes de reais,
entre 100 instituicdes, para a criagcdo de um modelo, segundo Bolafio e Brittos
(2007a). Foram desenvolvidos alguns projetos em parceria com universidades, mas
o padrdo nacional acabou sendo descartado por questdes politicas e interesses

eleitorais.

Por fim, o governo optou realizar um estudo minucioso, comparando 0s
aspectos técnicos de trés padrdes: o norte-americano (ATSC), o europeu (DVB) e o
japonés (ISDB). Os testes de laboratério foram divididos em cinco aspectos: o
comportamento com interferéncia, a robustez do sistema digital, a interferéncia por
multipercurso, as peculiaridades de desempenho de transmissdo e os tracos dos
sistemas digitais para a recepcdo movel. ApOs estes testes, destacam Bolafio e
Brittos (2007), o governo concluiu que o padrdo ATSC é o menos adequado as
condi¢cdes brasileiras, devido a sua baixa flexibilidade. O sistema prioriza a
qualidade da imagem, porém possui deficiéncias quanto a transmisséo do sinal em
terrenos acidentados, além de ndo apresentar a possibilidade de mobilidade. Os
sistemas DVB e o ISDB atendiam de forma mais adequada as necessidades
brasileiras, porque ambos permitem melhorar a recepgéo e o transporte de sinais de

HDTV, agregando novas aplicagcdes como a programacao multipla.

Apds muitas apresentacdes, negociacbes e discussbes, o padrdo escolhido
para o SBTVD foi o japonés ISDB. Um ponto determinante para a escolha foi a
recepcdo movel, conforme enfatizam Brennand e Lemos (2007). No que se refere a

tecnologia e ao desempenho, o padrdo japonés pode ser considerado um dos mais
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avancados, por ter, como principal objetivo, a portabilidade e a flexibilidade. Outro

beneficio que o ISDB oferece diz respeito a possibilidade de segmentacdo de

canais, permitindo a transmisséo paralela de multiplos servigos.

Ferraz (2009) considera que a recepcao em aparelhos moveis, como o celular,
transforma, de forma relevante, o modo de o telespectador relacionar-se com o
meio. A televisdo mével tem sido observada como uma importante oportunidade em
termos de negdcio, posto que, através desta tecnologia, o individuo adquire a
capacidade de assistir a televisdo em qualquer lugar, até mesmo em movimento (o
qgue nao é possivel no sistema analdgico, que perde a qualidade da transmissao,
com o0 aumento da velocidade). Outra caracteristica a ser ressaltada é a
possibilidade de personalizacdo do equipamento, visto que é de pequeno porte e
sua utilizacdo ocorre de forma individual. O principal beneficio, que diferencia a
televisdo digital mével, é o fato dela ja possuir um canal de retorno, facilitando o

desenvolvimento da interatividade.

Bolafio e Brittos (2007) concordam quanto a superioridade do padrao japonés.
O ISDB sobrepde-se ao DVB em questdes como a qualidade da recepcéao do sinal e
a mobilidade. Estes itens devem ser observados por garantirem a competitividade do
servico de radiodifusdo, quando o sistema for implantado. O ISDB pode ser

considerado superior, por apresentar:

[...] melhor desempenho em situacbes de multipercursos intensos
verificados em areas densamente povoadas; possibilidade de
implementacdo de modelo de transmissdo em alta definicdo com adequada
robustez; recepcdo de 100% dos pontos dentro de um raio de 10
quildmetros; aproveitamento superior nas situacdes em que os pontos de
reflexdo do sinal estdo se movendo; flexibilidade na solucédo de problemas
de cobertura etc. (BOLANO E BRITTOS, 2007, p. 145).

Na teoria, a televisdo digital deveria ter como principal objetivo a incluséo
social. Montez e Becker (2005) ressaltam que o Decreto n° 4.901% (que instituiu em

26 de novembro de 2003, o SBTVD) deixava claro que os avangos tecnologicos nao

?2 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/CCIVIL/decreto/2003/D4901.htm> Acesso em 23 out.
2009.
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deveriam restringir-se a uma troca de equipamentos ou atender apenas a interesses
comerciais. A inclusdo social e o desenvolvimento da inddstria nacional foram
apontados como 0s principais objetivos a serem alcangados com a aplicagdo da

nova tecnologia.

Holanda e Martins (2005) descrevem 0s quatro principais objetivos do SBTVD.
Conforme enunciam os autores, o primeiro visa a inclusdo social, a diversidade
cultural e & democratizacdo da informacao. O segundo busca propiciar a criacdo de
uma rede universal de educacdo a distancia. O terceiro objetivo é promover a
transicdo da televisdo analdgica para a digital, de uma forma que todos os
brasileiros possam aderir, com custos adequados a realidade financeira da maioria

da populacdo. O quarto objetivo é estabelecer um modelo de negécios para a

televiséo digital, que seja viavel frente a situacdo econdémica e empresarial do pais.

O Decreto 5.820 de 2006 (que estabelece a implantagdo do SBTVD-T, baseado
no padréo japonés do ISDB-T) determina inclusive quatro canais com finalidade
social, segundo lecionam Wimmer e Pierantini (2009). O primeiro deles voltado a
transmissao das atividades do Poder Executivo. O segundo com espaco destinado
ao desenvolvimento do ensino a distancia de alunos e a capacitacio de professores.
O terceiro destina-se a divulgacao das producdes culturais e programas regionais,
engquanto o quarto canal servird para transmitir a programacao das comunidades,
divulgando simultaneamente atos, trabalhos, projetos, sessdes e eventos dos

poderes publicos federal, estadual e municipal.

Na pratica, pouco se percebe as intencbes do Decreto. Os aspectos sociais
acabaram sendo minimizados frente as questdes econdmicas. Bolafio e Brittos
(2009) alertam que, novamente, 0s interesses politicos e comerciais vigoraram na
escolha do padréo de televisdo digital brasileiro. Existe uma grande batalha entre os
interesses que visam a democratizacdo da comunicacéo e o desenvolvimento social
do pais contra o poder do lobby dos radiodifusores privados e o mercado das
grandes empresas de telecomunicagbes e que nao pode ser desconsiderado
guando se analisa a questao.
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Brennand e Lemos (2007, p.145) também salientam a questdo e afirmam que
“a negociacdo com europeus, japoneses e americanos foi realizada por meio de
lobby e pressbes politicas e comerciais entre as partes interessadas”. Desta forma,
0s interesses sociais da populagcao foram ignorados e a definicdo do padrao acabou

privilegiando apenas os interesses do governo e de empresarios do setor.

As emissoras de televisdo pressionaram o governo para que fosse adotado o
sistema japonés. Santos (2009) lembra que até mesmo uma campanha publicitaria
foi criada com o objetivo de convencer os governantes a optarem pelo padrdo que
se adequava aos interesses das emissoras. Cruz (2008) esclarece os motivos que

influenciaram a escolha pelo sistema ISDB.

No Brasil, a explicacdo de que as grandes redes preferem o padrédo
japonés aos demais porque ele permite transmitir o sinal para celulares
dentro do canal de TV, evitando a entrada das operadoras celulares no
negoécio, € somente meia verdade. Ao exigir o padrdo japonés com alta
definicdo, as emissoras buscam garantir um novo canal de 6MHz na
transicdo, evitando o que aconteceu na Europa, em que a multi-
programacao [...] permitiu que 0s governos abrissem espaco para O
aumento da competicdo no mercado televisivo, dando as emissoras menos
que um canal interior para a transmissao digital e leiloando as novas faixas
de espectro (CRUZ, 2008, p. 116).

Com a digitalizacdo, a capacidade de transmissdao amplia-se de forma
consideravel se comparado aos atuais sistemas VHF e UHF, que permitem transmitir
apenas uma programacdo. O sistema digital multiplica a possibilidade de
transmissdo no espaco de 6MHz, permitindo envio de dados, canais em alta
definicdo ou varias programacdes na definicdo standard. Segundo Bolafio e Brittos
(2009), as grandes redes lutaram pelo padrdo ISDB, que privilegia a qualidade da
imagem e nao a variedade de canais que o DVB proporciona. Desta forma, as
emissoras preservariam o controle da distribuicdo no espaco de 6MHz do espectro

eletromagnético, que detinham desde as concessdes analdgicas.

O governo brasileiro também possuia interesses em relagdo ao padréo
japonés. O Japao prometeu ao Brasil instalar uma fabrica de semicondutores, com o

intuito de desenvolver a industria nacional da informéatica. Este foi um forte
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argumento para a escolha do padrdo, mas, de acordo com Santos (2009), ndo
consta no acordo bilateral, assinado pelos dois paises, nenhuma obrigacdo quanto a

guestao.

Brennand e Lemos (2007) asseveram que a escolha do padrao digital brasileiro
enfrenta interesses semelhantes ao da transicdo da televisdo preto e branco para a
colorida. A opc&o pelo padréo analdgico PAL-M?, ao invés do SECAM?* ou NTSC?,
acabou sendo determinada mais em virtude de questbes de cunho politico e
econdmico do que de ordem tecnoldgica. Com a televisdo digital, o processo tende a

repetir-se.

Para a escolha final do padréo, seria mais adequado haver um amplo debate
nacional entre governo, fabricantes, pesquisadores e sociedade a respeito do tema.
Desta forma, haveria a possibilidade de chegar-se a um consenso entre 0s
interesses dos envolvidos e, principalmente, atender aos anseios da maioria da
populacdo em relacdo a televisdo digital. Mas o debate ndo ocorreu, segundo
Bolafio e Brittos (2007).

As consultas publicas contaram com uma pequena participacdo dos
movimentos sociais. As apresentacdes dos padrbes ndo foram precedidas ou
seguidas de debates e o Congresso Nacional ndo participou da discussao a respeito
do tema, afirmam Bolafio e Brittos (2007). A ANATEL promoveu apenas quatro
consultas publicas, que obtiveram uma baixa adesdo e a presenca quase nula dos
segmentos populares. Houve uma preferéncia, por parte do governo, pelas reunides
com representantes de radiodifusdo e equipamentos eletrdnicos (nacionais e
estrangeiros). Pautado por este distanciamento em relacdo a opinido publica de um
modo geral, através de decreto presidencial, o0 Ministério das Comunicac¢des definiu

a politica de implantag&o da televisédo digital para o pais.

% Sistema analdgico de televisdo, em cores, utilizado pelo Brasil. O modelo foi inspirado no sistema
PAL, Phase Alternate Line, padrao alemao de codificacdo das cores em video. O PAL-M foi a solu¢éo
brasileira para a ado¢éo do sistema em cores. A modificacéo foi implantada para que as transmissdes
pudessem ser recebidas pelos aparelhos em preto-e-branco, sem a necessidade de adaptadores
gMachado,1995).

* Sequencielle Colleur Mémorie. Padréo francés de codificacdo das cores em video (Ibid.).

%> National Television Standards Committee. Padréo americano e japonés de codificacdo das cores
em video (lbid.).
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2.2.5 Processo de transicao no Brasil

O processo de transi¢do do projeto SBTVD esté estruturado em trés fases, de
acordo com Holanda e Martins (2005). A primeira tem por objetivo realizar uma
analise dos modelos de referéncia, incluindo também o plano de implantacdo do
sistema digital, em termos econdmicos e tecnolégicos. A segunda fase deve voltar-
se para o desenvolvimento da tecnologia que foi determinada na primeira fase, bem
como promover 0s ajustes politicos e juridicos necesséarios para o pleno
funcionamento do novo sistema. A Ultima etapa ocorrerd com a implantacdo das

politicas, tecnologias e servi¢os, de acordo com o projeto escolhido.

Montez e Becker (2005) detalham o processo de implantacdo do sistema em
oito passos: o inicio das discussdes; a pesquisa, em que séo definidos os requisitos
dos sistemas, as tecnologias a serem adotadas e o inicio dos testes de campo
(quando as emissoras adquirem ou desenvolvem tecnologias necessdrias para o
novo padrdo e preparam-se para a implantacdo comercial); a implantacdo em larga
escala, comecando, assim, a comercializacdo do sistema; as adaptacdes e 0s
ajustes, quando sdo analisadas as aspiracbes dos receptores, buscando-se atingi-
las para que haja um breve retorno financeiro; a consolidagdo final, quando ha o
sucesso dos ajustes e a implantacdo comercial em larga escala ocorre; as ultimas
adaptacOes e a preparacdo para o switchover; e por fim, o proprio switchover, ou

seja, 0 término das transmissfes analdgicas.

Para que ocorra a transicdo do modelo analdgico para o digital, sera necessario
um esforco econdmico de toda a sociedade a fim de promover a expansao da
tecnologia. As mudancgas favorecem muito a industria de eletrodomeésticos, que néo
encontrava formas para aumentar a sua produgcdo e, consequentemente, seus
lucros, desde a introducéo da cor, destacam Bolafio e Brittos (2007). Como a forma
de assistir televisdo era sempre a mesma, o0s telespectadores ndo trocavam seus
aparelhos receptores com frequéncia. Finalmente, neste particular, a televisao fara
parte do que Brennand e Lemos (2007) denominam como “era obsolescéncia

continua”. Os computadores passam constantemente por este processo e somente
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agora a televisdo serd inserida nesta tendéncia mundial, que estimula a troca

constante de equipamentos.

Entre 2022 e 2035, governo prevé o swichover, ou seja, o fim da transmisséao
analégica. Essa € a Ultima etapa do processo de implantacdo e depende
diretamente de aspectos econémicos e culturais que devem influenciar a aquisicao

de set top boxes ou televisores digitais.

No Brasil essa fase deve demorar ainda mais devido a uma série de
fatores. Mesmo que a iniciativa do governo, de comercializar um set top
box extremamente barato, seja um sucesso, muitas pessoas ndo terdo
condi¢des de adquirir um imediatamente, por mais barato que seja. Outro
fator que pode determinar o prazo total do silmucast é a alfabetizagédo
digital e o convencimento da populacdo de que a TV interativa realmente
acrescenta algo a vida das pessoas. A visdo de que ha algo de novo e
importante na TV Digital, aliado a possibilidade de acesso a essa
informacéo, conjugado com o preco a ser pago vai determinar a velocidade
com que essa hova tecnologia vai se estabelecer na sociedade brasileira
(MONTEZ E BECKER, 2005, p. 131).

De Vizia (2008) concorda com as dificuldades apresentadas e destaca que o
processo de transicao da televisdo analogica para o digital, no Brasil, pode enfrentar
uma série de obstaculos. Sobressaem-se, entre eles, o alto custo dos aparelhos
conversores, a baixa quantidade de producéo digital por parte das emissoras, a
pequena cobertura do sinal em relacdo a todo o territério nacional e, por fim, a

recepcao ainda deficiente dos aparelhos méveis em ambientes fechados.

Para a implantacdo do sistema, serdo necessarios investimentos na ordem de
milh6es de ddlares, segundo Bolafio e Brittos (2007), em fabricas de televisores,
conversores e equipamentos para emissoras transmitirem em formato digital. Dizard
Jr. (2000) também salienta que a transi¢do do sistema analdgico para digital envolve
altos investimentos devido a necessidade de troca de equipamentos para adaptacao
a nova tecnologia, tanto por parte das emissoras, quanto dos telespectadores.

Segundo Machado (2009), o elevado custo dos equipamentos e a
complexidade da relagdo com a tecnologia podem causar uma repulsa, em especial,

entre os telespectadores, que serdo desafiados a mudarem um comportamento ja
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consolidado. Para receber o sinal de forma adequada, torna-se fundamental a
aquisicdo de aparelhos receptores, televisores com maior resolucdo, sistema de
audio mais avancado, devendo-se ainda incluir conectores e cabos que precisam ser
substituidos, para que haja uma adaptacdo ao novo padrdo e isso pode afugentar
parte da populacdo do novo sistema. Shirahata (2008) concorda com estas
ponderacdes e afirma que o baixo numero de adesdes ao sistema de televisdo
digital pode gerar uma frustragdo em diferentes segmentos envolvidos no processo.
Alguns telespectadores ainda esperam por mudancas que levardo muito tempo para

concretizarem-se.

Bolafio e Brittos (2009) apontam que a populacdo em geral tende a aderir a
uma nova tecnologia de forma muito lenta, demorando certo periodo para adquirir a
inovacdo. Caso haja uma frustracdo, os individuos podem até mesmo reagir
negativamente e ndo adotar o sistema. Outros fatores que interferem na ampla
adocao por parte do telespectador estdo na falta de interesse (devido a indefinicao
do modelo) e, principalmente, nenhuma novidade significativa em relagéo a atual

televisdo analogica.

Valente (2008) pontua que, até o momento, a Unica mudanca efetiva que pode
ser constatada na televisdo digital € a melhoria na qualidade da imagem, mas o
publico espera algo além. Os atuais receptores ainda ndo possuem tecnologia
suficiente para oferecer funcionalidades inovadoras, ou seja, mais tarde, esses
equipamentos deverdo ser trocados novamente, provocando despesas extras aos
telespectadores que, portanto, aguardam uma definicdo mais significativa no modelo
em implantacéo. Shirahata (2008) alerta que, havendo uma decepcéo da populacao
frente a nova opcao tecnoldgica, surge o risco de a televisao digital ser superada por
outros segmentos que oferecem maiores funcionalidades como a televisdo por
assinatura, a internet ou até mesmo aparelhos convergentes que estejam aptos a

receber o sinal de televisao.

A tendéncia, de acordo com Bolafio e Brittos (2007), € que a televisdo aberta
continue a destinar-se aos consumidores de menor renda, popularizando as
programacdes. Por outro lado, a televisdo segmentada tende a conquistar, cada vez

mais, parcelas especificas da sociedade com poder econémico mais elevado.
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Ressalte-se, por exemplo, que a televisdo por assinatura sempre vendeu trés
diferenciais: programacéo, qualidade de sinal e servigos on-line. Com a expansao do
acesso (em termos de qualidade de sinal e variedade da programacéo),
proporcionada pela televisdo digital para a maioria da populagéo, restara a televisao

a cabo oferecer a interatividade como diferencial.

A histoéria confirma que o processo de transi¢do tecnolégica é muito lento. No
Brasil, isso pode ser observado quando se deu a mudanca da televisdo preto e
branco para a colorida. Somente apds 25 anos do inicio das transmissdes em cores,
foram interrompidas as linhas de producéo dos televisores preto e branco, lembram
Montez e Becker (2005). Mesmo nos paises de origem dos padrdes digitais, que sao
considerados desenvolvidos e muito diferentes da realidade brasileira, a televisao
digital enfrenta dificuldades de adeséo, enfatizam Bolafio e Brittos (2007). Em face
de tais consideracdes, talvez o prazo estipulado pelo governo, para o fim da
transmissao digital no Brasil, precise ser revisto muitas vezes, em virtude das

dificuldades econdmicas e culturais que o pais enfrenta.

2.2.6 Vantagens da televisao digital

A evolucéo das técnicas de codificacdo de audio e video e as inovagdes dos
esquemas de modulacdo permitiram a criacdo da televisao digital, de acordo com
Brennand e Lemos (2007). A possibilidade de encapsular dados abriu um leque de
alternativas, em termos de servicos avancados. Com as inovacgdes, as emissoras
podem disponibilizar um sinal com melhor qualidade de imagem e também

proporcionar ao telespectador uma maior participagcdo nos programas transmitidos.

Montez e Becker (2005) destacam algumas das vantagens que a televisao
digital apresenta em comparac¢do com a atual, analégica. O primeiro beneficio a ser
observado é a qualidade da imagem, que se justifica pelo fato de que, na
transmissao digital, todos os componentes do sinal sédo preservados. O numero de

linhas horizontais no canal de recepcdo no caso da televisdo digital € superior a
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guatrocentos, ou seja, a mesma quantidade gerada na transmissao. Ndo ha perdas,

como ocorre no sistema analdgico.

Digitalmente, a imagem é muito mais imune a interferéncia de ruidos, ficando
livre dos ‘chuviscos’ e ‘fantasmas’ tdo comuns na TV analégica. Na
transmissao digital, os sinais de som e imagem sao representados por uma
sequéncia de bits, e ndo mais por uma onda eletromagnética analoga ao
sinal televisivo (MONTEZ E BECKER, 2005, p. 39).

Moraes (1998) manifesta a sua concordancia com a questdo do avanco na
qualidade do sinal, ressaltando que se eliminam ruidos e interferéncias na imagem.
A HDTV possui uma qualidade visual muito proxima a tela de cinema e audio
idéntico ao CD. Mas, para receber a imagem com qualidade, é necessaria a
aquisicdo de um aparelho receptor digital, como foi mencionado anteriormente.
Mesmo que a emissora envie um sinal de qualidade superior (com um ndamero
elevado de linhas), a maioria dos aparelhos de televisdo ndo possui condi¢cdes de
receber esta transmissdo, uma vez que 0s atuais televisores e videocassetes
tradicionais, por exemplo, atingem no maximo 330 linhas horizontais, influenciando

diretamente na qualidade da imagem.

A televisao digital também apresenta vantagens quanto ao aproveitamento do
espectro de frequéncias. De acordo com Ferraz (2009), a digitalizacdo tem como
principal beneficio a compactacdo de dados, inclusive de audio e video,
proporcionando uma produtividade maior do espectro. A possibilidade da
compactacao de sinal, na transmisséo digital, reduz o espaco utilizado na banda,

sem perder a qualidade, afirmam Montez e Becker (2005).

No Brasil, uma faixa de frequéncia de 6MHz da televisdo analégica permite a
transmissao de apenas um canal, enquanto a mesma frequéncia, no sistema digital,
transmite, simultaneamente, até seis canais. Através das tecnologias de
compactacao, torna-se, pois, possivel transmitir de um a dois canais em HDTV ou
até quatro em SDTV. Sob esta perspectiva, Rosa Neto (1998) afirma que o sistema
digital permite o envio de vérios canais, sendo que, atualmente, o modelo analégico

transmite apenas um. A mudanca, pois, representard um aumento significativo na
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guantidade de conteudos disponibilizados e uma expansdo no aproveitamento do

espectro.

Outro importante beneficio resultante da televisdo digital € a auséncia de
interferéncia. Na transmissdo analégica, um canal interfere no outro, quando sao
disponibilizados em frequéncias muito proximas, em conformidade com Montez e
Becker (2005). Essa situacado pode ser constatada, por exemplo, observando um
canal anterior e outro posterior de uma emissora. Nestes canais préximos, quando
analisados, ainda é possivel ouvir o audio de um se fazer presente na sintonia de
outro. Na transmisséo digital, isso ndo ocorre porque uma emissora nao interfere no
sinal da outra, dispensando assim a utilizagdo de um canal livre, como acontece no
modelo analégico. Com a implantacdo do sistema digital, os canais que se
encontram ociosos, na atualidade, poderdo ser utilizados por outras emissoras de

televisdo, ou até mesmo por prestadoras de servi¢os de telecomunicacoes.

Existem, ainda, outras vantagens da televisdo digital, que vao além da
qualidade da imagem e a expanséo na utilizacdo do espectro. Questdes técnicas,
econbmicas e mesmo sociais serdo beneficiadas pela nova tecnologia. Entre os
principais beneficios, deve-se mencionar a interatividade. Bolafio e Brittos (2007)
esclarecem que a interatividade € um dos pontos mais destacados no caso da
televisdo digital, devido ao fato dela alterar completamente a ideia tradicional de

programacao.

Rosa Neto (1998) pondera que a interatividade deve proporcionar ao individuo
o transito livre pelas informacdes, segundo seus desejos e necessidades
particulares. O receptor podera escolher qual programa assistir e no horario que ele
considerar mais conveniente. Diante desta constatacdo, a passividade da midia de
massa, tao criticada por tedricos como Bourdieu (1997), passa a ter os dias
contados frente a possibilidade de interatividade. Mota (2005) também destaca a
questdo, apontando que a televisdo digital possui, como uma das suas principais

caracteristicas, a transformacéo do carater passivo do receptor.

Ferraz (2009), por sua vez, apresenta a interatividade como uma forma de

comunicacao bidirecional. Acrescente-se que, com esta nova ferramenta, o didlogo
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entre as emissoras e 0s receptores torna-se algo viavel. O telespectador podera
solicitar informacfes, enviar conteudos, participar de enquetes, acessar Servigos,
etc. O comércio televisivo também é uma das opcdes citadas por Montez e Becker
(2005) como uma singularidade da televisdo digital. Os individuos terdo a

oportunidade de adquirir produtos anunciados diretamente pela televiséo.

Outro beneficio que a televisdo digital pode proporcionar € um incentivo a
adesd@o do video on demand. Ferraz (2009) define este servico como o poder de
escolha através de um menu, diferencial que €, atualmente, oferecido pela televisdo
a cabo. A digitalizacdo das operadoras de televisdo por assinatura pode melhorar
ainda mais este modelo de negdcio. As emissoras poderdo oferecer aos assinantes
novas oportunidades e, com esta estratégia, criar um forte apelo para o aumento das
assinaturas, de acordo com Bolafio e Brittos (2007). Deve-se esclarecer que, neste
caso especifico, o programa selecionado é enviado para o telespectador através do
canal de interatividade. Ademais, este servico também pode ser utilizado para

escolher filmes, como em uma locadora de video domiciliar.

O video-on-demand é um servico interativo no qual uma enorme colecdo de
filmes digitalizados é colocada a escolha do espectador através de um menu
gue relaciona os titulos, géneros, intérpretes, diretores, sinopses e dai por
diante. Através do cruzamento dessas informacdes, o telespectador escolhe
0 que quer ver a cada momento e os bits Ihe sdo transmitidos de imediato
(HOINEFF,1996, p. 168).

Montez e Becker (2005) explicam o processo de forma mais detalhada. O
emissor oferece uma série de videos ao telespectador, que escolhe e assiste
quando julgar mais adequado. Este processo somente é possivel gracas ao
datacasting (ou transmissdo de dados multiplexados com o sinal audiovisual) que
proporciona a comunicacdo do emissor com o receptor, através do envio de dados,

em forma de texto.

Em termos sociais, um dos maiores beneficios que a televisdo digital pode
apresentar, em especial, no caso brasileiro, é a inclusdo. Desta forma, seria possivel

concretizar as intengcdes do Decreto que definiu o padrédo de televisdo digital
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brasileiro. Montez e Becker (2005) assinalam que a nova tecnologia pode promover
um maior acesso a internet, e, desta maneira, os individuos excluidos do mundo
virtual poderdo ter, através da televisdo, um contato diario com a rede mundial de

computadores.

Cebrian (1999) acresce que os operadores de televisdo transformar-se-ao nos
novos “porteiros” do acesso a rede. Mota (2005) assevera que a televisdo digital
possui uma tecnologia capaz de transformar cada aparelho receptor em um terminal
de computador ligado a internet. Isso significa que a nova tecnologia apresenta
todos os elementos necessarios para promover uma grande transformacao social,

através da incluséo digital.

A convergéncia da televisdo digital com o computador pode gerar um hibrido,
que Dizard Jr. (2000) denomina como “telecomputador’. Em um s6 equipamento,
deve ser possivel acessar servigos de video, voz e dados. Moraes (1998) descreve
mais detalhes desta tecnologia que ele apresenta como “Web TV”. Semelhante a um
transcodificador, o equipamento pode ser utilizado através de um controle remoto,
gue acumula funcdes do mouse e teclado. Desta forma, o televisor passa a operar
como uma tela de computador ligada a internet. A "Web TV” ainda permite o envio e
o recebimento de e-mails, mas os arquivos ficam armazenados na prépria rede, em

virtude do equipamento ndo possuir disco rigido.

A maneira como o telespectador assiste a televisdo tende, por conseguinte, a
modificar-se com a transicdo do sistema analégico para a digital, em consonancia
com a reflexdo de Rosa Neto (1998). Machado (1995, p. 164), por seu turno,
enfatiza que a implantacdo de um novo modelo “transforma substancialmente a
prépria natureza da televiséo e a distingue cada vez mais das outras tecnologias que
também operam com a imagem e o som”. A televisdo digital proporcionara as
emissoras a possibilidade de elevar a transmissado de conteudos interativos, com
uma qualidade de imagem muito superior. Apds o lancamento deste novo modelo de
televisdo, a tendéncia é que a televisdo atual torne-se algo antiguado e

extremamente limitado.
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A televisdo analOgica ndo atende mais aos anseios por informacédo, que grande
parte dos individuos possui atualmente, posto que se tornou um meio estagnado,
sem possibilidade de expansdo em termos técnicos. A televisdo digital incentiva o
receptor a relacionar-se com a emissora de forma direta, sem que seja necesséria a
utilizacdo de meios externos, como a internet, o telefone ou mesmo a carta, pontuam
Montez e Becker (2005). Um novo meio estd sendo desenvolvido, repleto de
caracteristicas inovadoras, instigando duavidas, curiosidade e, acima de tudo,

gerando um grande fascinio.

2.3 INTERATIVIDADE

O ser humano sempre possuiu a necessidade de interagir com as pessoas que
fazem parte do seu cotidiano, uma vez que as relagbes e trocas mutuas sdo
indispensaveis para o convivio em sociedade desde os tempos mais remotos. Este
desejo ndo poderia ser diferente em relacdo aos equipamentos eletrénicos, que se
encontram dentro do lar e que, em muitos momentos, possuem o propdésito de reunir
a principal célula da sociedade: a familia. A possibilidade de o individuo interagir

com um sistema de computacao, ou televisdo, € denominada de interatividade.

O conceito de interatividade tem sido muito empregado, nos tempos atuais,
principalmente quando se busca oferecer uma caracteristica tecnologica a um
produto. A midia, porém, tem adotado (com grande frequéncia) este termo de forma
equivocada e generalizada. Muitos programas, sites, filmes, jogos autodenominam-
se interativos, induzindo o telespectador a acreditar que existe algum nivel de
participacdo. Na verdade, com a rapidez dos avangos tecnologicos e a proliferagdo
de novos termos torna-se facil perder o significado real do conceito.

Existe uma grande diferenca entre os termos interacdo e interatividade,
segundo Montez e Becker (2005). A interacdo esta relacionada a acdo que se
exerce mutuamente, entre duas ou mais pessoas. Portanto, o termo s6 pode ser
usado quando for empregado na relacdo entre individuos. A interatividade é a

capacidade de um equipamento, sistema de comunicacdo ou computacdo, de
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interagir ou permitir interacdo. Assim posto, para que a interatividade se efetive, é

necessaria a intermediacao por um meio eletrénico.

2.3.1 Interatividade ou reatividade?

Grande parte da populacdo confunde interatividade com reatividade e o
equivoco, alias, € proporcionado pelas proprias emissoras de televisdo, ao
afirmarem que a emissdo de uma opinido, através de um telefone ou internet, por
exemplo, € um processo interativo. O correto seria denominar reatividade a escolha

feita pelo receptor frente algumas opcdes pré-estabelecidas pelo emissor.

O termo interatividade é muito recente, incorporado aos dicionarios nos ultimos
trinta anos, em conformidade com Montez e Becker (2005). Na pratica, o que se tem
hoje é a seducdo dos telespectadores pela possibilidade de emitir uma opinido e
uma falsa sensacdo de participacdo. Este € um posicionamento que nao
corresponde a realidade, pois a interatividade somente ocorre, de forma efetiva,

guando é oferecida ao usuario a chance de interferir no conteudo televisivo.

Lévy (1999) define a interatividade como a participacdo ativa do individuo na
transmissdo de uma determinada informacdo. O usuario adquire a capacidade de
apropriar-se dos conteudos e personalizar a mensagem, de acordo com as
preferéncias particulares. Esse novo posicionamento acaba descentralizando o
poder dos emissores (um para todos) em beneficio dos receptores (todos para

todos).

Para esclarecer melhor o conceito de interatividade, Reisman (2002) apresenta
trés niveis, em que o primeiro nivel € o reativo, o individuo n&o possui controle sobre
o conteldo, ou seja, ele pode apenas escolher entre algumas opcdes previamente
estabelecidas pela emissora. O segundo nivel é o coativo, quando o telespectador
tem a possibilidade de controlar a sequéncia, o ritmo e o estilo e, por ultimo, o
terceiro nivel € o pro-ativo, em que o receptor possui plenos poderes para modificar

guestdes referentes a estrutura e ao conteudo.
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Matuck (1995) manifesta concordancia com esta diferenciacdo entre processos
reativos e interativos. Para um programa ser considerado interativo, ele deve

propiciar ao individuo o controle da estrutura e, principalmente, do conteudo.

Para 0 acesso tornar-se interativo supde-se um processo de
retroalimentacdo qualitativamente superior ao simples ‘apertar de botbes’.
A distingdo entre reativo e interativo € fundamental, na medida em que
muitos dos sistemas que se autodenominam interativos devem ser
considerados como meramente reativos (MATUCK, 1995, p. 106).

Montez e Becker (2005) citam McLuhan (1964) e enfatizam seu conceito de
meios quentes e meios frios para classificar a interatividade. Os meios quentes sao
agueles que ndo permitem a interatividade, apresentando apenas opc¢oes
previamente estabelecidas, sem, pois, viabilizar a intervencéo. Entre eles, estdo o
radio, o cinema, a fotografia, o teatro e o alfabeto fonético. Os meios frios séo
aqueles que propiciam a interatividade, exigindo uma postura ativa do individuo. Sao
eles: a palavra, a televisdo, o telefone e o alfabeto pictografico. Atualmente, os
computadores também fazem parte deste segundo grupo, em que a interatividade
ndo é apenas uma opc¢éo, mas se torna essencial para que se efetive a utilizagdo do

equipamento.

2.3.2 Producéo de contetdo

Segundo Lemos (2002), a atual televisdo permite apenas uma participacao
analdgica-digital, como ligar (ou desligar) o aparelho, zappear, regular a cor, de tal
forma que o equipamento ndo promove um didlogo. Somente € propiciada ao
telespectador a possibilidade de escolher entre conteddos previamente propostos,

ou seja, uma relacdo eletronico-digital. Mesmo que exista a tentativa de produzir um
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programa denominado interativo (como o “Vocé Decide”*®

, exibido pela Rede Globo),
ele esta sempre limitado a uma escolha entre duas ou trés opcdes oferecidas pela
emissora, onde o Unico canal de retorno € o telefone ou a internet. Moraes (1998)
postula que programas com este formato sdo uma espécie de “didlogos
teleinformaticos”, em que o telespectador pode manifestar livremente a sua opiniao,
desde que seja de acordo com alguma das opc¢des que o emissor sugere. Desta

forma, este tipo de comportamento deve ser considerado reativo e nao interativo.

A televisdo digital interativa pode proporcionar, de forma simultédnea, relacées
mecanico-analdgicas (pelo equipamento) e eletrénico-digital (através do conteddo).
De acordo com Lemos (2002, p.114): “A tecnologia digital possibilita ao usuario
interagir, ndo mais apenas com 0 objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a
informacéo, isto €, com o contetddo”. Um programa ou aparelho receptor s pode ser

considerado interativo quando facilitar a alteracdo de um comportamento.

Cebrian (1999) também distingue a producdo de contetdo como fator
relevante. A interatividade oportuniza aos individuos uma nova capacidade dialética,
onde o proprio receptor passa a ser o centro da criacdo, ao produzir conteudo. O
autor esclarece que alguns estudiosos denominam este processo Ccomo
“intercriatividade”. Nele, o usuario assume o papel de emissor ao adquirir
ferramentas que concedem a criacdo do proéprio jornal, por exemplo, de acordo com
suas preferéncias e necessidades, através de uma tecnologia que permite a

interatividade.

Montez e Becker (2005) concordam com tais afirmacdes a respeito da
producdo de conteddo como resultado da interatividade. Os novos meios de
comunicacao digitais proporcionam uma relacdo dialética entre o homem e a
técnica. De tal sorte que 0s usuéarios possuem o poder de alterar o conteudo do

ambiente mediado, em tempo real e de acordo com seus estimulos.

% programa exibido entre 1992 e 2000. Em cada episédio, era apresentada uma histéria, com duas
opcdes para o término da narrativa. Os telespectadores escolhiam o final, através de votagbes por

telefone. Disponivel em <http://memoriaglobo.globo.com> Acesso em 29 set.2009.
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Mota e Tomé (2005) assinalam que a interatividade ndo deve restringir-se a
uma escolha, um dado extra ou a indicacao de informacéo por meio de hiperlinks. O
individuo deve abandonar a postura de telespectador para assumir um papel ativo
na producdo do conhecimento. Diante desta premissa, a interatividade provoca um

equilibro na relacao produtor-consumidor, possibilitando ao usuario:

[...] visualizar as informacdes (ndo apenas no sentido visual, mas
envolvendo todas as formas de percepcdo), olhando-as de diferentes
angulos, manipulando as pec¢as, montando-as e remontando-as no sentido
de recriar o conhecimento (MOTA E TOME, 2005, p. 63).

Nesta perspectiva, a relacdo do telespectador com a televisdo deve sofrer uma
significativa transformacdo. Através de novas tecnologias, o individuo obtém a
possibilidade de adquirir informagbes sem a interferéncia do emissor. A estrutura
rigida, provocada por uma grade de programacdo, perde espaco para o poder de
escolha do receptor, que pode determinar o conteudo e o horario em que a

informacé&o sera acessada.

2.3.3 Etapas da interatividade

7z

A interatividade é classificada por Lemos (2002) em cinco etapas?®’, que se
inicia pelo denominado nivel O (zero). Neste ponto, a televisdo € em preto e branco e
existe apenas a oportunidade de assistir a um ou dois canais. O telespectador tem
sua acdao limitada a ligar ou desligar o aparelho, trocar de um canal para outro, além

de regulagens especificas, referentes ao volume e a imagem (brilho/contraste).

O nivel 1 (um) é marcado pela implementacdo da cor e a concessao de novos
canais. Neste cenario, em que o numero de opcBes amplia-se, surge o controle

remoto, que permite uma agao inovadora na relacao entre o telespectador e 0 meio:

" Lemos (2002) classifica os niveis de interatividade dentro de um processo histérico. Os primeiros
trés niveis, apresentados como interativos pelo autor, sdo, na verdade, etapas reativas. A
interatividade, de forma plena e efetiva, como o préprio autor afirma, ocorre somente no nivel 4
(quatro).



0 zapping. O controle remoto promove certa autonomia ao receptor, proporcionando

ao individuo o poder de escolha e a liberdade no ato de assistir a televisao.

Ainda segundo Lemos (2002), o nivel 2 (dois) é caracterizado pela integracdo
da televisdo com outros equipamentos periféricos como 0 video cassete, a
filmadora, o video game, etc. Esse tipo de situacdo permite que o telespectador
empregue o eletrodoméstico para novas aplicagBes. Neste ponto, outra questdo
merece registro, trata-se do fato de o telespectador adquirir a alternativa de gravar
programas e assistir no horario que julgar mais adequado. Esta acéo interrompe
uma linearidade temporal, que, outrora, se fazia imposta pela programacdo das

emissoras.

Os primeiros sinais de uma interatividade no ambito digital surgem no nivel 3
(trés), sugerido por Lemos (2002). Neste estagio, o telespectador adquire a chance
de opinar ou escolher questdes referentes ao conteldo das emissoras, através de
tecnologias como telefone, fax ou e-mail. Este nivel pode ser exemplificado pelo

programa “Vocé Decide”, da Rede Globo.

Somente no nivel 4 (quatro), ou seja, 0 estagio atual, de acordo com Lemos
(2002), a televisdo interativa ensaiaria seus primeiro passos de forma efetiva. O
usuario participa ativamente, atuando inclusive sobre o contetdo das emissoras, no
momento em que a transmissao ocorre. Além da producao de conteudo, neste nivel,
ainda seria possivel escolher cameras e angulos, em transmissdes de eventos

esportivos ou espetaculos culturais.

Montez e Becker (2005) citam a classificacdo de Lemos (2002) como um
panorama da evolucdo tecnoldgica da televisdo. Mas os autores manifestam a
necessidade de acrescentar alguns itens. Isso se justifica pelo fato do telespectador
ainda ndo possuir total controle da programacéo, nas etapas descritas. Até o nivel 4
(quatro), citado anteriormente, 0 que existe € uma reatividade. O individuo apenas
reage frente as possibilidades ofertadas pelo emissor. Portanto, 0 meio ndo pode ser

considerado interativo.



85

Montez e Becker (2005), desta forma, acrescentam mais trés niveis
necessarios para classificar a televisdo como interativa, complementando o trabalho
de Lemos (2002). No nivel 5 (cinco), o telespectador deixa de apenas selecionar a
programacao oferecida pelo emissor, segundo suas preferéncias, para adquirir uma
presenca mais efetiva frente ao conteddo. Nesta etapa, existe a possibilidade do
usuario enviar um video para a emissora, capturado através de uma filmadora
analégica ou webcam, mesmo em baixa qualidade. Para que a emissora possa

receber tal conteudo, surge a necessidade de um canal de retorno.

No nivel 6 (seis), a largura da banda expande-se, propiciando a transmissao de
dados, por parte do telespectador, com uma melhor definicdo de imagem e
qualidade quase equivalente a da emissora. Neste ponto, a interatividade avanca de
forma significativa frente ao ultimo nivel apresentado por Lemos (2002). Montez e
Becker (2005) salientam que, nesta etapa, a relacdo entre o telespectador e o

emissor deixa de ser reativa para tornar-se interativa.

No ultimo nivel proposto por Montez e Becker (2005), isto €, o nivel 7 (sete), a
interatividade é exercida de forma plena. Sdo oferecidas ao telespectador as
ferramentas que o tornam apto a produzir conteddo, tanto quanto o emissor,
acrescendo-se a mesma qualidade. O individuo possui plenas condi¢des de criar
programas na integra e envia-los para a emissora transmitir, rompendo com o
monopolio das grandes redes de producdo e veiculacdo. Neste caso, a televisdo
deixa definitivamente de ser unidirecional e reativa, tornando-se interativa. Nesta
etapa, 0 meio assemelha-se a internet, quando os usuarios adquirem condi¢des de

produzir contetdo, desde que tenham o dominio da tecnologia.

Lippman (1998) assegura que a interatividade pode ser definida como uma
atividade muatua e simultdnea dos participantes, normalmente trabalhando em
direcdo de um mesmo objetivo. Segundo o autor, algumas caracteristicas sao
importantes para classificar um meio como interativo. A primeira delas € a
interruptibilidade, nesta situagdo, cada individuo deve possuir a condicdo de manter
ou interromper a relagéo, de acordo com o seu interesse. A segunda caracteristica é
a granularidade, em que, ao menor elemento, a relagcdo pode ser interrompida. A

terceira marca constitutiva é a degradacdo suave. Neste caso, os individuos
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envolvidos devem aprender a obter as respostas que 0 sistema pode apresentar,
mas que nao estdo disponiveis em um determinado momento. A quarta
caracteristica é a previséo limitada, isto €, em um banco de dados ilimitado, um
sistema interativo deve contemplar todas as possibilidades e questionamentos
acessiveis. A quinta e Ultima caracteristica € o ndo-default, que se configura como a
situacdo em que o usuario possui plenos poderes para direcionar o fluxo de
informacdes (sem a imposicdo de um padrdo pré-estabelecido) e liberdade para

interromper os dados, a qualquer momento.

As guestdes apresentadas até o momento sao relevantes para uma reflexdo a
respeito do tema interatividade. Apés compreender o significado do termo, é
possivel realizar uma andlise dos impactos que este fendmeno provoca no cotidiano
da sociedade. A interatividade tende a produzir transformacdes significativas no
modo como os individuos relacionar-se-d40 com a televisdo. Pertinente, pois, é
declarar que ela marca o desenvolvimento de uma nova midia e alavanca um

processo de profundas mudancgas.

2.3.4 Televiséo digital interativa

Compreender o processo de interatividade auxilia a entender o que vem a ser a
futura televisdo digital interativa. Mesmo que o conceito — de televisdo digital
interativa - ainda ndo esteja muito claro, algumas afirmacdes podem ser feitas,
conforme consideram Montez e Becker (2005). O tema, que se apresenta tao
controverso, possui um ponto unanime quando se refere ao término da televisao
unidirecional. Com a televisao digital interativa, o telespectador adquire ferramentas
para comunicar-se com a emissora diretamente, evitando o atual esquema de

comunicacao massivo, cuja caracteristica dominante € um para todos.

A interatividade propicia a participagdo efetiva do telespectador,
proporcionando a oportunidade de modificar regras e criar situagcdes imprevistas,
nos dizeres de Marcondes Filho (1994). Brennand e Lemos (2007) concordam com

tal manifestacdo, ressaltando que a interatividade amplia o processo de
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comunicacdo, uma vez que abre um novo espaco para trocas entre pessoas e
entidades, além de oferecer um acesso crescente a producdo de conhecimento.
Além disso, auxilia no aperfeicoamento do processo de aprendizagem, por

resguardar o contato do receptor com um nuamero elevado de informacdes.

Dizard Jr. (2000) considera a midia interativa como informacdo e
entretenimento, de acordo com a demanda. Com a ampliagdo das opcgdes, o
telespectador obtém a possibilidade de escolher o que deseja assistir ou produzir e
no horario que julgar mais adequado. Neste sentido, a necessidade de alterar as
atividades diarias, de acordo com a programacédo da televisdo, deixa de existir. Os
individuos perdem a preocupacdo de estar em casa em um horario determinado,

para assistir ao programa preferido.

Hoineff (1996, p. 174) aborda esta questdo: “Sera dificil ao telespectador da
préxima década imaginar que em algum dia do passado ndo muito remoto cada
programa sé poderia ser assistido no momento que a emissora decidia transmiti-lo”.
Assistir a um programa sem nenhum interesse especifico, somente para aguardar o
gue realmente deseja-se ver, no futuro, parecera estranho, apos os telespectadores
adaptarem-se a nova tecnologia. Neste aspecto, é relevante assinalar que a
televisdo ndo mais organizara o tempo do telespectador.

O televisor analdgico tornar-se-a, pois, peca de museu, de acordo com Rosa
Neto (1998). Essa ponderacdo tdo extrema talvez tenha sentido com as novas
opcdes que a televisado digital interativa deve proporcionar. Os habitos da sociedade
em relacdo ao meio podem modificar-se, de fato, radicalmente, com a alternativa

dos telespectadores adquirirem uma maior liberdade em relagéo programacao.

Bolafio e Brittos (2007) consideram que, com todas as mudancgas, 0sS
telespectadores desafiam a l6gica televisiva, atuando até mesmo como fornecedores
de um determinado tipo de conteddo. Com a implantacdo da televisdo digital
interativa, os receptores também passam a ter, em seu poder, a possibilidade de
construir sua prépria grade de programacédo. Moraes (1998) exemplifica melhor esta

guestao.
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Com o controle remoto a méao, o telespectador navega por canais abertos e
pagos, entrecortando programas e intervalos comerciais até localizar os
favoritos. A telenavegacdo importa a possibilidade e individualizar o ato de
ver TV, em funcéo de conceitos e preferéncias subjetivos (MORAES, 1998,
p. 235).

A televisao digital interativa trara outros beneficios, além de ampliar o poder de
escolha do receptor, permitir que ele produza o seu préprio conteido e transmita
dados para outros telespectadores, tendo em vista que a interatividade ndo se
resume ao simples aumento da comodidade dos usuarios. Segundo Montez e
Becker (2005), as possibilidades econémicas também se expandem. A aquisicdo de
produtos ou servicos através da televisdo, o acesso bancario, sdo algumas das
novidades que podem tornar-se parte do cotidiano. O desenvolvimento desta
tecnologia facilitara, desta maneira, atividades diarias, estimulando o consumo e

evitando deslocamentos desnecessarios.

Novas opc¢des em interatividade estdo sendo desenvolvidas, mas o processo é
muito lento, de acordo com Dizard Jr. (2000). Os custos para viabilizar o sistema séo
onerosos e permanece a davida, por parte dos investidores, sobre o retorno dos
investimentos, posto que nada garantira a aceitacdo dos consumidores. O desafio,
ponderam Bolafio e Brittos (2007), esta em convencer a maioria dos telespectadores

de que vale a pena adquirir equipamentos que permitirdo a interatividade.

2.3.5 Papel social da interatividade

Castro (2005) aponta uma relevante reflexado social a respeito da interatividade,
questionando até que ponto o desenvolvimento desta tecnologia proporcionara a
construcdo do conteudo por parte do telespectador. Esse € um grande desafio a ser
superado, em que outros fatores devem ser considerados para que 0 processo de
interatividade possa ser executado de forma plena. Entre os pontos que necessitam
de um amplo debate, esta a questao da inclusao digital. A maioria da populacao



89

precisa ter acesso a tal tecnologia, para que diversos publicos possam beneficiar-se

da nova opcéo.

Uma base digital interativa pensada a partir do campo da comunicagéo
deve contemplar as complexidades inerentes aos ambitos da producao e
da recepgdo, e ser arquitetada dentro de um projeto horizontal e
participativo que contemple as audiéncias. Caso contrdrio, corre o risco de
ser desenvolvida apenas sob o propésito tecnolédgico de instrumentalizar os
diferentes publicos com aplicativos interativos; e também de gerar somente
meios técnicos para uma relacdo pseudodialégica em tempo real, sem
considerar os conflitos de poder, desejos e interesses presentes em um
discurso que se pretende completo, como o discurso midiatico (CASTRO,
2005, p. 299).

O SBTVD est4 voltado para este objetivo, conforme prevé o seu Decreto de
implantacdo. A inclusdo digital € uma meta do governo para que os cidadaos, de
diferentes classes sociais, possam ter acesso a um numero maior de informacoes. A
televisdo digital pode proporcionar o desenvolvimento social, através da criacdo de
conteldos que atendam as necessidades cotidianas. Este pode ser um novo e
importante espaco destinado ao dialogo e a troca de experiéncias, mas para que 0

projeto realize-se, serdo necessarios esfor¢cos sociais, politicos e econémicos.

Lévy (1998) destaca que 0s novos meios de comunicacdo digitais possuem
ferramentas capazes de renovar profundamente as formas do “laco social”. A
televisdo digital seria, neste sentido, um importante instrumento para concretizar as
intencdes do governo que, com a implantagdo da nova tecnologia, busca a incluséo.
Ao proporcionar um acesso digital igualitario para a maioria da populacao, algumas
caréncias e desigualdades que a sociedade enfrenta, nos dias atuais, poderiam ser
resolvidas ou ainda terem encaminhadas solucées que atendessem as demandas

das distintas classes em ac¢éo na sociedade.

A televisdo digital interativa pode, desta maneira, promover uma grande
revolucdo social, segundo Mota (2005), tendo em vista que o telespectador adquire,
através da nova tecnologia, o poder de transformar-se em um agente ativo na
producdo e na disseminacdo do conhecimento. Desta forma, ele deixa de ser um

consumidor passivo e torna-se um usuario cidadao.
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Conforme Castro (2005), para que 0 processo seja viavel, constata-se a
urgéncia de pesquisas, a partir do ponto vista da recepgdo, que busquem
compreender as expectativas dos sujeitos envolvidos. Saliente-se, desta maneira,
que é um equivoco abordar somente a perspectiva da producdo, como ocorre
atualmente. Surge também o0 anseio por uma interface, que contemple aplicacbes
realmente interativas, permitindo a definicdo de novas linguagens e conteudos. A
necessidade de um projeto que desenvolva as potencialidades do modelo digital
apresenta-se, convocando a participacdo dos usuarios, ndo apenas como objeto de
pesquisa, mas como sujeitos na construcdo do conhecimento. Mota (2005) concorda

com Castro (2005), ao afirmar que:

As mudancas provocadas pela nova tecnologia levardo tempo para ser
efetivamente assimiladas pela sociedade, pois implicaréo transformacdes
nos processos de producdo e de consumo. O préprio cidaddo ou
consumidor devera se adaptar a nova tecnologia. H4 uma demanda de
constru¢do de conhecimento em novas bases, j4 que, tanto do ponto de
vista da tecnologia como da inteligéncia necessaria a seu funcionamento, é
preciso o0 surgimento de uma nova cultura. Construir um modelo de
interatividade desafia a elaboracdo de sistemas para nao-especialistas,
leigos, iniciantes e iletrados digitais (MOTA, 2005, p. 221).

Frente a esse cenario, Moraes (1998) indaga se a humanidade esta condenada
a apenas reagir a tecnologia, apertando botdes e selecionando op¢des propostas
pelas industrias de comunicagdo, ou se, um dia, serd possivel realmente fazer parte
dos meios e reivindicar a condi¢do de produtor de conteudo. Essa € uma pergunta
dificil de responder, diante de tantas transformacdes e incertezas quanto a aplicacao

de propostas inovadoras.

O que se percebe, de imediato, é a urgente necessidade do desenvolvimento
de uma educacdo digital. Aprender a assistir a televisdo e lidar com a nova
tecnologia de forma critica, segundo Braga (2002), € indispensavel neste momento.
Somente, desta forma, a sociedade possuira condi¢cdes de relacionar-se com a
televisdo digital interativa, produzir conteddos e usar o0 meio como uma ferramenta

de crescimento social.
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2.4 TELEVISAO E PUBLICIDADE

Atualmente, no Brasil, existem dois modelos de televisdo: publico e privado. O
primeiro, financiado em boa parte pelo Estado, tem sua preocupacao voltada para o
contetdo da programacdo. O segundo possui como principal fonte de renda a
publicidade, em que grande parte dos custos da transmissdo é transferida para os
anunciantes. O principal objetivo do modelo privado esta na elevacao dos indices de

audiéncia, que estimulam maiores investimentos por parte dos anunciantes.

Em conformidade com Castro (2006a), a publicidade e a televisdo sempre
firmaram uma forte parceria, gerando até mesmo uma dependéncia reciproca, em
virtude de questbes financeiras. As emissoras de televisdo estdo sempre em busca
do crescimento no numero de telespectadores, as agéncias de publicidade, por sua
vez, beneficiam-se desta audiéncia, divulgando os produtos de seus clientes para
muitos individuos, fazendo-o de forma simultanea. Essa foi uma alianca que
proporcionou grandes lucros no passado e permanece com um formato muito

semelhante nos dias atuais.

Em 2008, as agéncias de publicidade brasileiras tiveram um faturamento bruto
de R$ 21.222 milhdes, sendo 58,8%% deste valor destinado & televisdo. Essa é uma
média que vem mantendo-se estivel ao longo de trés anos, inclusive com o avango
de novas tecnologias digitais. No mesmo periodo, a internet recebeu apenas 3,5%°
dos investimentos em publicidade, nUmero que permaneceu constante nos ultimos

trés anos.

O termo publicidade é de origem latina, publicare, e significa acdo de tornar
publico, de acordo com Gomes (2008, p. 189). A publicidade busca “estabelecer um
processo de comunicacdo entre a empresa e o mercado, atingindo ndo s6 a parcela
efetivamente compradora de um produto ou servico, bem como o0 segmento

potencial de compradores”. Possui trés fungdes interligadas: informar, persuadir e

?8 Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02 set. 2009.
?® Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02 set. 2009.
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lembrar. Assim posto, Castro (2006a) define a publicidade como uma forma de
comunicacao voltada para a divulgacdo positiva de produtos ou servicos, com 0O

objetivo de despertar o consumo.

Os profissionais de comunicacdo, que pretenderem atuar no mercado da
televisdo digital, tendem a buscar um novo posicionamento. O comodismo deve ser
substituido pela pesquisa e pelo planejamento, em um cenéario de convergéncia
repleto de mudancas. Neste ponto, as técnicas de persuasdo (que provocam uma
mudanca efetiva no comportamento do consumidor) vao ser mais do que
necessarias, serdo essenciais para que os publicitarios possam garantir o futuro

profissional.

As agéncias de publicidade devem sofrer um forte impacto, pelo fato de
utilizarem por muitos anos a televisdo aberta como principal meio de comunicacgao
para suas campanhas. Com a possibilidade de o telespectador assistir, ou ndo, a um
comercial, muitas serdo as transformacfes exigidas. Os publicitarios terdo que
abandonar os antigos habitos estimulados pelos meios massivos e trabalhar, de
forma ardua, para ndo s6 motivar o espectador a comprar o produto, mas também

convencer a assistir ao comercial.

2.4.1 Televisao elitista a massiva

Até a metade dos anos 50 do século XX, de acordo com Duarte (1996), a
televisdo viveu um periodo experimental elitista, configurando-se como um artigo de
luxo, que poucas familias privilegiadas tinham acesso devido a questbes
econdmicas. Perez e Bairon (2002) esclarecem que foi neste periodo que surgiu o
termo telespectador, devido ao fato de que os individuos recebiam os sinais, mas

ndo possuiam o poder de interferir diretamente no meio de comunicacéao.
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As primeiras transmissdes da televisdo analégica no Brasil foram feitas ao vivo.

N&o havia uma tecnologia de custo acessivel*

gue permitisse a gravacao de todos
0s programas, de modo que, segundo Marcondes Filho (1994), o improviso era
frequente naquela época. Os telejornais, os teleteatros e as demais atracdes eram
produzidas e exibidas simultaneamente, assim sendo, naquela época, era muito

comum serem veiculados erros que ocorriam nos estudios.

O novo meio era um radio televisionado afirma Marcondes Filho (1995), que
ainda ndo havia conquistado uma identidade propria e a grande maioria dos
profissionais contratados era oriunda do radio. Duarte (1996) ressalta que a
televisdo brasileira foi implantada de forma privada, absorvendo a estrutura ja
estabelecida pela industria radiofénica, incluindo sua programacao.

Giovaninni (1987) assinala que a televisdo optou desde o inicio por um formato
comercial, em que a publicidade era um dos aspectos fundamentais para a
viabilizagdo econémica do meio. Caparelli (2006) lembra que, na primeira fase da
televisdo, o modelo de captacdo de recursos adotado foi semelhante ao do radio,

isto é, 0s custos operacionais eram pagos através da publicidade.

As mensagens comerciais iniciais eram precarias e resumiam-se a encenacao
em estudio das chamadas “garotas-propaganda”, que anunciavam o0s produtos,
sublinha Leite (1990). Em outros momentos, também eram reproduzidos filmes (com
ritmo semelhante ao do cinema), desenhos animados, ou mesmo slides. De acordo
com Marcondes Filho (1994, p. 64), “os meios publicitarios de televisdo da primeira
fase eram nao-televisivos, marcados por um modelo classico de andancio publicitario
visual’. Neste periodo, a publicidade destinada a televisdo ndo possuia
caracteristicas préprias, pois ainda eram adotadas técnicas e ferramentas aplicadas

em outros meios, como as do cinema, por exemplo.

Durante a década de 60, as empresas anunciavam na televisdo os mais

variados tipos de produtos, independente do perfil da audiéncia, define Duarte

% Na época, havia somente a possibilidade de gravacdo em pelicula (35mm ou 16mm), ou seja, a
mesma tecnologia adotada pelo cinema. Em virtude dos altos valores deste sistema de captacdo de
imagem, tornava-se inviavel gravar a programagcéo televisiva na integra. Somente alguns comerciais
beneficiaram-se desta ferramenta (Leite,1990).
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(1996). Nesta primeira fase, também havia a possibilidade dos anunciantes
adquirirem programas inteiros®’. Os elevados custos de producdo acabaram
deixando as emissoras nas méaos dos contratantes que, ao adquirirem o espaco,
determinavam a forma como os programas deveriam ser produzidos. Depois de
operar desta forma por certo periodo, a televisdo iniciou um processo de

profissionalizacdo e o cenario alterou-se.

A partir do momento em que se instala uma filosofia eminente empresarial
para administrar o principal produto da televisdo, o tempo, a publicidade
sofre as exigéncias de um novo formato. O tempo passa a ser dividido em
unidades de 30 e 60 segundos e, assim, como pacote, € vendido. Cada
anuncio publicitdrio deve ter uma medida dessa natureza para ser
veiculado varias vezes na programacdo e por isso paga um valor de
mercado pelo tempo usado (MARCONDES FILHO, 1994, p. 65).

Marcondes Filho (1994) observa que o novo formato de divisdo do tempo
destinado a publicidade provocou uma elevacdo substancial no valor do segundo,
mas a reestruturacdo comercial também propiciou uma melhoria na qualidade do
servico oferecido aos anunciantes. Foi implantada uma administracdo mais
adequada da grade de horérios, os programas passaram a iniciar em horarios pré-

estabelecidos (de forma pontual) e houve uma selecéo dos produtos anunciados.

Machado (2005) também evidencia outro ponto importante que a
profissionalizacdo do meio determinou: a programacao passou a ser dividida em
blocos, entrecortados por intervalos comerciais. A duracdo dos blocos variava de
acordo com cada emissora, sendo geralmente maiores nas comerciais € menores
nas publicas. Devido a necessidade de manter-se financeiramente, as emissoras

adotaram este modelo como principal fonte de renda.

Também durante a década de 60, foi implantado um modelo que auxiliou na
criacdo de uma identidade para a televiséo brasileira. A Rede Excelsior optou pelo

conceito de programacgao denominada horizontal, transmitindo diariamente novelas

1 O programa mais popular e que permaneceu por um maior periodo no ar, dentro desses moldes, foi
0 “Repérter Esso”. O programa era patrocinado pela Standard Oil Company of Brazil e produzido
pela agéncia McCann-Erickson que se encarregava de traduzir as noticias internacionais, redigir e
acompanhar as locuces (Siqueira,1998).
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vespertinas. Até entdo, o modelo utilizado era o vertical, esclarece Duarte (1996), de
origem americana, em que 0s programas seriados eram transmitidos em hordarios
diversos e desconectados. O modelo horizontal, que consiste na transmissao diaria
de um programa (sempre no mesmo horario), contribuiu de forma relevante para

incentivar os brasileiros ao habito de assistir a televisao.

Neste primeiro estagio, que perdurou até a década de 70, a televisdo
caracterizava-se pelo numero reduzido de canais e pela programagédo massiva. O
modelo justificava-se em virtude da limitacdo do espectro. O meio era financiado

pela publicidade e oferecido de forma “gratuita”?

ao telespectador. Montez e Becker
(2005) enfatizam que este sistema financiou oligopdlios de comunicagédo

extremamente rentaveis, que possuiam pequenas diferencas entre si.

A década de 80 foi marcada pela concorréncia acirrada entre as emissoras.
Leite (1990) recorda que, neste periodo, a Rede Globo implantou o conhecido
conceito “padrdo de qualidade”. Emissoras como SBT, Bandeirantes e a recém
fundada Manchete disputavam um posicionamento no mercado, promovendo o0
acirramento pela conquista da audiéncia, refere Duarte (1996). As emissoras
perceberam que, cativando um namero maior de telespectadores, poderiam vender

0S espacos publicitarios com valores mais elevados, de acordo com Moraes (2001).

As agéncias de publicidade também contribuiram para a elevacdo nos
investimentos, produzindo filmes com uma maior qualidade técnica. A expansao da
audiéncia na televisdo promoveu uma nova demanda por producdes que
aproveitassem de forma mais racional o tempo contratado pelo anunciante,
conforme destaca Marcondes Filho (1994). Pecas de 30 segundos passaram a
contar narrativas atraentes, em que nenhum segundo era desperdicado. Desta
forma, a publicidade, além de modificar o formato que estava sendo utilizado até
entdo, instituiu um modelo que passou a ser adotado em grande parte dos

programas e criou consequentemente uma nova identidade para o meio.

2 Marini e Gorgen (2006) alertam que a televisdo “gratuita e aberta” custava a cada lar brasileiro, em
2005, um valor anual em torno de R$ 200,00. O brasileiro paga caro pela televisdo que é oferecida
equivocadamente como gratuita. As empresas e governos anunciam seus produtos, ou servicos, e 0s
custos com a midia sdo repassados diretamente para a populacdo através da elevacéo no valor do
produto final ou em formato de impostos. Disponivel em
<http://www.fndc.org.br/internas.php?p=noticias&cont_key=29529> Acesso em 11 set. 2009.
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De acordo com Bolafio e Brittos (2007), a centralizagdo da producao e a
verticalizacdo da distribuicdo facilitaram muito o trabalho das agéncias de
publicidade. Os custos operacionais diminuiram ao mesmo tempo em que 0 nUmero
de telespectadores aumentava. Duarte (1996) concorda com esta ponderacdo e
afirma que o principal produto oferecido pelas emissoras ndo é a programacéo, mas
0 seu publico. O meio oferta um alto GRP* (Gross Rating Point) que acaba
convencendo 0s anunciantes a investir valores expressivos, com o objetivo de atrair
0 maior numero possivel de consumidores. As empresas precisam promover um
grande impacto para estimular a aquisicdo de produtos, portanto, um meio como a
televisdo, que oferece a combinac&o de baixo CMP3** (Custo Por Mil) com um GRP

elevado, € extremamente conveniente para muitos investidores.

Os resultados obtidos através da televisdo massiva acabaram enraizando
alguns vicios, nos dizeres de Rosa Neto (1998). Alguns publicitarios passaram a
destinar grande parte das verbas somente para este meio de comunicacdo. Mesmo
que suas campanhas fossem todas planejadas com o foco em um segmento, a
televisdo aberta geralmente torna-se o investimento principal. I1Sso se justifica pelo
fato do meio garantir grandes lucros para as agéncias e, da mesma forma, pelo
comodismo inerente a alguns publicitarios. Os elevados custos das inser¢cdes geram
comissdes milionarias, que passam a ser a principal fonte de renda de algumas

empresas.

Duarte (1996) esclarece que o Decreto n® 57.690%°, de 1966 (que estipulava a
regulamentacdo e execucdo da Lei 4.680/65%), determinava o direito das agéncias

de publicidade de receber 20% de comissdo sobre toda a midia que veiculavam.

% Conceito GRP foi trazido para o Brasil, em 1977, pela multinacional Gilette (Siqueira,1998). A
técnica permite medir, de forma segura, qual o publico-alvo (em ndmeros) que esta sendo atingido e
com que frequéncia isso acontece. Enfim, O GRP é a soma dos indices de audiéncia de um
determinado periodo e é estabelecido de acordo com a cobertura (a quantas pessoas deseja-se falar)
e a frequéncia da mensagem (quantas vezes o anunciante deseja falar) (Sant’Anna,1998).

% O CPM é uma técnica adotada para definir a midia de uma campanha publicitaria. Consiste na
comparacao entre varias opcdes de programacao oferecidas pelas emissoras, visando selecionar a
alternativa que permite alcancar cada mil pessoas com o menor custo possivel (Tahara,1998).

% Disponivel em < https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/d57690 > Acesso em 23 out. 2009.

% Disponivel em < http:/Awww.planalto.gov.br/ccivil/Leis/L4680.htm > Acesso em 23 out. 2009.
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Como a televisdo possuia uma tabela de investimentos com valores elevados, essa
forma de remuneracédo era muito lucrativa. Deste modo, Cappo (2006) informa que
as agéncias passaram a nao cobrar pelos servicos de criacdo, porque estavam
recebendo altas comissdes ao revender 0os espacos publicitarios da televisdo. Todas
recebiam a mesma remuneracao, independente de produzirem um trabalho brilhante
ou mediocre. Frente a este cenario, ferramentas como relagdes publicas, promocao
de vendas, pesquisa, planejamento estratégico e outros servigos foram relegados ao

segundo plano, pois ndo apresentavam a mesma lucratividade que a televiséo.

Mesmo com a extingcdo da Lei 4.680/65 (revogada pelo Decreto n° 2.262%", em
1997), Rosa Neto (1998) assevera que, na pratica, a comissao de 20% continuava
sendo adotada pelos meios para remuneracdo das agéncias. A situacdo ainda
ocorre em virtude de um acordo entre a Associacao Brasileira de Agéncias de
Propaganda (Abap) e a Associa¢ao Brasileira dos Anunciantes (ABA). Somente nos
altimos anos, com a segmentagdo do mercado e o desenvolvimento de outras
midias (que geram comissGes bem menos lucrativas) como mala direta, outdoor,
marketing, € que as agéncias tentam encontrar outras formas de remuneracao,
enfatiza Cappo (2006). Mas nenhuma outra forma de pagamento baseada em
honorarios, por hora, por trabalho ou por desempenho, superara os lucros obtidos
com o sistema de comisséo e isso gera um grande desafio para as agéncias. Sem a

comissao dos meios massivos, como alcancar a mesma lucratividade?

A disputa pela audiéncia travada pelas emissoras produziu uma importante
mudanca na televisdo aberta: a segmentacdo. De acordo com Moraes (1998), os
telespectadores deixaram de ser percebidos como uma massa homogénea para ser
classificados em segmentos. Foi desenvolvida entdo uma programacao destinada a
publicos especificos na televisdo aberta, com a intencdo de explorar nichos antes
ignorados, assinala Duarte (1996). A programacao diurna passou a ser voltada para
0s segmentos feminino e infantil, enquanto a noturna destinada a uma audiéncia
familiar (noticiarios, filmes, esportes, etc.) *, em virtude do ato de assistir & televiséo

ser um processo essencialmente coletivo.

%" Disponivel em < http://www.planalto.gov.br/ccivil/decreto/Antigos/D2262.htm htm > Acesso em 23
out. 2009.
%8 Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02 set. 2009.
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2.4.2 Televisdo segmentada

A tecnologia do cabo permitiu que se expandisse 0 que a televisdo massiva
iniciou em relacdo a segmentagéo. Desenvolveu-se a possibilidade de haver mais do
gue um programa, ou seja, um canal exclusivo para cada nicho de mercado. Canais
especificos destinados a diferentes géneros, idades, religides, entre outros®,
cresceram ao longo dos anos e consolidaram-se, conquistando audiéncia e
anunciantes. Atualmente 15%" da populacdo que possui o aparelho televisor em

casa também tém acesso a televisdo por assinatura.

Os primeiros meios de comunicacao, na sua maioria, destinavam-se ao grande
publico sem diferenciagfes por segmentos. Duarte (1996) esclarece que, por haver
um menor nimero de jornais, revistas, estacfes de radio e televisdo no mercado, a
maioria possuia indices significativos de leitura ou audiéncia. Os profissionais de
midia escolhiam os meios em que investiriam a verba de seus clientes, de acordo
com as caracteristicas oferecidas por cada um. O radio era usado para favorecer
servigos ou conceitos, a televisdo para demonstrar melhor o uso de um produto e o

meio impresso por seu carater permanente e detalhista.

Mas esse tipo de posicionamento acabava gerando desperdicio em algumas
campanhas (por nao serem direcionadas ao consumidor potencial) e isso
determinava um desconforto econémico aos anunciantes. Houve a necessidade de
subdividir o publico-alvo em mercados identificaveis, porém, somente na década de
70, tornou-se viavel o inicio da segmentacdo, com o desenvolvimento da tecnologia

da transmissao televisiva por cabo.

% No Brasil, estdo em exibicdo, atualmente, mais de 96 canais na televisdo por assinatura,
distribuidos em 16 segmentos, Entre eles, destacam-se: filmes, esporte, infantis, eréticos e musicais.
Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02 set. 2009.

“0 Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02 set. 2009.
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O numero de canais aumentou consideravelmente, diluindo a audiéncia
entre eles. A programac¢do passou a ser mais segmentada, dirigida a um
publico menor, porém mais identificado com o canal. Com as novas
tecnologias que surgiram, desenvolveu-se um modelo de negdécios
baseado na assinatura de pacotes de programacdo, o que efetivamente
viabilizou a segmentacédo de canais (MONTEZ E BECKER, 2005, p. 35).

Nos anos 80, era possivel vislumbrar-se uma divisdo da audiéncia pelos novos
canais a cabo que comecavam a expandir-se, pontua Duarte (1996). A segmentacao
apresentou como principal beneficio, para os anunciantes, a reducdo dos
investimentos em publicidade, evitando o desperdicio financeiro em virtude dos
valores cobrados pelas emissoras transmitidas por cabo serem inferiores aos
praticados pelas emissoras abertas. Outro ponto positivo a ser salientado é a
questdo da exposicao direta dos produtos ao publico-alvo. Moraes (1998) também
destaca estes beneficios. A televisdo segmentada determina um custo por andncio
inferior em comparacao com a massiva, auxilia a identificar o publico-alvo e atingi-lo

de forma mais precisa.

Hoineff (1996) esclarece a diferenca entre as duas opg¢des de transmissao
televisiva. A televisdo massiva remete ao meio genérico e tenta satisfazer os mais
variados publicos que compdem um nudcleo familiar, promovendo uma grade de
ofertas capaz de dividir a audiéncia em diferentes publicos-alvo. A televisdo
segmentada volta-se para parcelas especificas da populacdo, para manter a
unidade do produto. Transmite programas destinados a diversos géneros e cabe ao

telespectador a escolha do que ele deseja assistir.

As emissoras, 0s publicitarios e o0s anunciantes perceberam que 0s
consumidores possuem caracteristicas proprias e que ndo devem ser tratados de
forma unificada, alerta Duarte (1996). Ao mesmo tempo, alguns telespectadores
apresentam pontos em comum e podem ser classificados em pequenos grupos, por
segmentos. Rosa Neto (1998) destaca que a segmentacdo tornou-se um grande
diferencial, por atingir o consumidor de forma direta, diminuindo a dispersdo das

mensagens publicitarias e consequentemente o0s investimentos.
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Kotler (1998) sublinha que o marketing de massa (Mass Marketing) que por
muitos anos foi aplicado nos meios massivos, esta sendo substituido pelo marketing
dirigido (Target Marketing). As agéncias de publicidade, em conjunto com as
empresas, perceberam que jA& ndo era mais possivel dirigir-se a todos os
consumidores da mesma maneira, pois cada um possui demandas e praticas de
consumo especificas. Desta forma, passaram a distinguir os segmentos, criando
estratégias especificas para cada um. A televisdo segmentada foi um dos meios que
contribuiu para a aplicacado deste novo posicionamento.

Moraes (1998) enfatiza que, para realizar essa divisdo do publico com uma
maior eficacia, o desenvolvimento dos estudos mercadolégicos teve uma
importancia relevante, principalmente para a televisdo por assinatura. Através da
aplicacdo desta técnica, passou a ser possivel fragmentar grupos sociais (por
género, faixa etéria, identidade étnica e racial, crenca religiosa, etc.) e identificar os

anseios individuais dos telespectadores.

Os publicitarios tiveram que se adaptar a nova realidade e as pesquisas
tornaram-se indispensaveis para quem pretendia sobreviver em um mercado t&o
competitivo. Profissionais de comunicagéo ainda utilizam o trabalho de Kotler (1998)
na identificacdo dos segmentos e na criagdo de estratégias para atingir o publico
consumidor. O autor divide os consumidores potenciais em quatro grandes
categorias: geografica (pais, regido, cidade e bairro), demogréfica (idade, sexo,
renda, geracdo e classe social), psicografica (estilo de vida e personalidade) e
comportamental (ocasifes, beneficios, status de usuério, taxas de uso, status de

lealdade, estagio de aptiddo do comprador e atitude em relacéo ao produto).

Com essa divisdo, as agéncias de publicidade adquiriram uma importante
ferramenta para a construcdo de um planejamento de midia mais eficaz para seus
clientes. As andlises das categorias e o cruzamento de dados possibilitam ao
publicitario desenvolver praticas eficientes, visando a atingir cada nicho de
consumidores potenciais, de acordo com o0 comportamento e as preferéncias, sem

desperdicios financeiros, destaca Duarte (1996).
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Hoineff (1991) recorda que, com o desenvolvimento e a expansao do cabo,
houve a constatacdo de que seria possivel vender audiéncia aos anunciantes e, ao
mesmo tempo, cobrar diretamente do consumidor pela programacéo diferenciada
que realmente interessava. A televisdo segmentada promoveu transformagdes
relevantes em relacdo ao posicionamento das emissoras, dos clientes, dos

espectadores e principalmente das agéncias de publicidade.

[...] hoje a chamada hiper-segmentacéo consolida-se como um dos alvos
centrais das praticas mercadoldgicas. A massificagdo da audiéncia
continua sendo a bitola preferencial de redes de televisdo aberta,
emissoras de radio AM e periédicos de grande circulacdo — mas os
veiculos de comunicacdo investem, simultaneamente, na fragmentacédo e
no reagrupamento de consumidores por interesses afins. Os usuarios
formam comunidades autbnomas, de tamanhos substantivos e capacidade
de respostas imediatas aos estimulos dos meios de promocdo. Cabe aos
aparatos da publicidade e marketing estudar suas aspira¢cfes para vincula-
las a mercadorias e servicos diversificados. Significa perceber tais grupos
como moléculas que inscrevem necessidades, valores e distingdes sociais
na escolha de bens de consumo desmassificados (MORAES,1998, p. 197).

Outro importante avango que a televisdo por assinatura proporcionou foi a
diversidade de canais, de tal sorte que o poder de deciséo foi transferido para as
maos do telespectador. Frente a tantas possibilidades, algumas tecnologias foram
criadas para que o publico pudesse acompanhar e controlar o que desejava assistir.
Desta forma, a publicidade deparou-se com o desafio de aprender controlar a
audiéncia segmentada, que adotava novos equipamentos para acompanhar a

expansao no numero de canais.

2.4.2.1 Controle Remoto e videocassete

hY

Em meio as mudancas referentes a expansdo da programacdo, emergiram
alguns equipamentos que concederam aos telespectadores o acompanhamento da
diversidade de opcdes que passavam a ser oferecidas. Nos anos 80, o videocassete
popularizou-se por possuir como principais caracteristicas a gravacado e a exibicao

de videos, o que gerou a denomina “audiéncia flutuante”, no pensar de Marcondes
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Filho (1994). Nao havia mais a necessidade de modificar as tarefas cotidianas em
virtude do que era exibido pela televisdo, considerando-se que 0s programas podiam
ser gravados e assistidos em horarios alternativos, de acordo com o tempo ocioso
do telespectador. Bolafio e Brittos (2007) também destacam o poder que a

tecnologia proporcionou ao telespectador.

[...] a experiéncia coletiva de todos os receptores assistindo a igual
programa em um mesmo horario predefinindo vem sendo enfraquecida
desde o advento do videocassete, conduzindo a uma expansiva
fragmentagdo do publico, identificado com base em critérios de
segmentacdo. Se depender de variaveis econdmicas, politicas e culturais
diversas, um modelo televisivo possivel de ser atingido consiste em que o
proprio usuério possa escolher os produtos desejados (BOLANO E

BRITTOS, 2007, p. 28).

Mas, na pratica, a principal aplicacdo do equipamento acabou sendo a exibicao
de filmes alugados em locadoras de video. Hoineff (1991) enfatiza que o
videocassete difundiu-se por proporcionar ao individuo uma liberdade em relagcéo a
programacao da televisdo, apresentando uma possibilidade de fuga a rigida grade
de programacdo. O equipamento atingiu diretamente a publicidade, pois os
individuos podiam valer-se do videocassete para gravar 0s programas, eliminar os
comerciais ou simplesmente ignorar a programacdo oferecida (como parte da
populacdo posicionava-se) assistindo aos videos locados. O novo comportamento
do consumidor prejudicou o retorno dos investimentos realizados, pelo fato dos

comerciais ndo serem mais assistidos com a mesma frequéncia.

O desenvolvimento do controle remoto, que viabiliza a troca de canais sem que
o telespectador tenha que se deslocar até o aparelho receptor, também produziu
uma importante revolucdo na relacdo do individuo com a televisdo. De acordo com
Cebrian (1999), a tecnologia proporcionou um novo habito conhecido universalmente
como zapping. A atitude passiva diante do meio transformou-se em poder de
escolha, entre as multiplas op¢cdes que eram apresentadas. Marcondes Filho (1994)

define o individuo que domina a tecnologia do zapping como zapeador:
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A figura do zapeador pertence ao momento mais avancado da segunda
fase da televisdo, em que a imagem do telespectador passivo, sentado em
sua poltrona, assistindo a tudo o que a televisdo sobre ele descarrega,
comeca a desaparecer, na medida em que aquele que esta em sua casa
tem nas maos o controle remoto e pode, a minima insatisfacdo, mudar de
canal (MARCONDES FILHO, 1994, p. 78).

Hoineff (1996) salienta, da mesma forma, que o controle remoto provocou
profundas transformacdes comportamentais no telespectador. A expansdo do
zapping comprovou que o0 receptor pode relacionar-se de forma passiva com a
televisdo, mas, se houver a vontade de participar de forma ativa, sente-se a vontade
para comandar e determinar o que vai assistir. Moraes (1998) concorda com esta
guestado e observa que o controle remoto e 0 zapping estabelecem um novo tipo de
relacdo do telespectador com o meio: frente a um grande numero de opc¢des, 0

individuo seleciona os canais em funcdo dos seus interesses e preferéncias.

O controle remoto tornou a audiéncia mais ansiosa, afirma Hoineff (1996). O
individuo que usufrui do zapping possui uma atitude compulsiva, perdendo a
capacidade de assimilar os conteddos dos programas que esta assistindo. Além
disso, outro ponto a ser analisado € o incentivo a individualidade, uma vez que,

adquirindo o poder de escolha, o telespectador distancia-se da experiéncia coletiva.

Para as agéncias de publicidade, o zapping trouxe sérias dificuldades, na
concepcao de Cebrian (1999), em razdo da troca de canais dar-se em grande parte
no intervalo comercial. Marcondes Filho (1994, p.78) acompanha este pensar, ao
afirmar que os efeitos do zapping “incidem de forma mais forte na programacao
publicitaria, j& que agora o telespectador tem a facilidade de, em cada interrupcéo
comercial, correr pelos outros canais para passear pelos demais programas”. Devido

a este cenario, os comerciais deixaram de apresentar o retorno esperado.
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2.4.3 Televisao interativa

Com a implantacdo da televisdo digital interativa, Montez e Becker (2005)
visualizam uma revolucado, posto que tal televisdo vem contribuir para a quebra do
paradigma da comunicag¢do unidirecional, caracteristica marcante da televisdo
analdgica, abrindo espaco para a troca de informacdes. Prado, Caminati e Novaes
(2005) concordam com este pensamento e afirmam que a digitalizac&o proporciona

uma comunicacao bidirecional, de todos para todos.

O telespectador que, em muitos momentos, era apontado como passivo, torna-
se 0 principal agente de transformacdo desta revolucdo. De acordo com Ferraz
(2009), a denominacédo do telespectador também deve se alterar, uma vez que o
individuo que se relaciona com a televisdo digital passara a ser chamado de
“usuario”, a mesma nomenclatura empregada aos que possuem contato com meios

digitais, como a internet.

O diferencial da televisao interativa esta na capacidade de oferecer ao individuo
a possibilidade de solicitar uma programacado através de um teclado de computador
ou controle remoto. Hoineff (1996, p. 18) esclarece que: “A revolucdo digital constroi
uma televisdo que em nada se parece com a que conhecemos até agora [...] O meio
nao mais organizara o tempo do publico, mas sera organizado por ele”. O usuario
ndo mais submeter-se-a aos horarios determinados pelas emissoras, sentencia
Davenport (2001), mas, ao contrario, o telespectador solicitara, no momento em que

julgar mais adequado, o que deseja assistir, de acordo com sua necessidade.

Castro (2005) ressalta que, em um cenario de televisao digital, a relacdo da
audiéncia com a emissora amplia-se e, na medida em que os individuos adquirem a
capacidade de interferir nos conteudos, a ldgica altera-se. O usuario precisa ter uma
postura mais ativa diante do meio para construir uma grade de programacao propria

e exclusiva.
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Todos os avancos em termos de tecnologia e comportamento podem gerar
uma série de alteracBes econbmicas, alertam Bolafio e Brittos (2007). A iminéncia
de haver um posicionamento ativo por parte do usuario em relacdo a televisao tende
a promover uma queda significativa da audiéncia meédia entre as emissoras
consideradas massivas. Desta maneira, ficara cada vez mais dificil manter altos
indices, em um ambiente digital. Davenport (2001) pontua que, diante de um namero
elevado de canais e uma selec¢éo criteriosa do individuo, o modelo de financiamento

da televisdo pela propaganda pode entrar em crise.

2.4.4 A possibilidade de eliminar a publicidade

Machado (2009) explica que, com o surgimento dos sistemas de transmissao
digitais, o telespectador adquire uma liberdade em relacdo a programacao
estipulada pelas emissoras, em virtude de que estd sendo oferecida ao usuario a
possibilidade de interferir no conteddo, romper com a logica mercadoldgica do
sistema, além de introduzir o préprio fluxo televisual. Desta maneira, passa a ser
possivel construir a prépria televisdo, buscando, gravando ou apenas baixando os

assuntos de interesse particular.

Se, anteriormente, a publicidade enfrentou uma série de dificuldades em
relacdo a televisdo segmentada, devido ao zapping e ao videocassete, atualmente, o
momento é ainda mais delicado. De acordo com Cebrian (1999), a transmisséo de
dados digitais e 0 uso da interatividade anunciam o nascimento de uma nova
indUstria e de uma nova cultura, de tal sorte que a publicidade precisa adaptar-se a

essas tendéncias para sobreviver em mercado tdo competitivo.

Os obstaculos que a publicidade vem superando em virtude das mudancas
tecnolégicas que ocorreram em relacdo a televisdo sdo enumerados por Hoineff
(1996) que, entre eles, aponta a transicdo do massivo para 0 segmentado e, agora,
a mudanca para o sistema digital. Cada vez mais, 0 meio torna-se tematico,

controlado por um receptor que antes era considerado passivo. Assim sendo, ao
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adquirir o poder de eliminar os comerciais, surgem questdes quanto ao futuro da

publicidade na televisao.

Marcondes Filho (1994) também registra duvidas em relacdo a continuacao do
modelo comercial financiado pela publicidade. O spot publicitario € um produto que
se diferencia muito da programacdo. Os individuos em geral assistem a televisédo
com o0 objetivo de acompanhar os programas oferecidos e ndo 0s comerciais
apresentados com fins econdmicos. Com a possibilidade de eliminacdo da
publicidade por parte da audiéncia, como as emissoras sustentariam a sua estrutura
e a atualizacdo dos onerosos equipamentos digitais imprescindiveis para operar no

novo sistema?

Outra importante reflexdo destacada por Cebrian (1999) volta-se para o
consumo. Com o usuario selecionando o que deseja assistir, poderd haver uma
reducdo da aquisicdo de produtos divulgados, causando prejuizo aos anunciantes.
Em muitos momentos, a audiéncia da televisdo massiva conheceu e consumiu
produtos que foram apresentados pelo meio. Se o individuo optar por ndo assistir a
um comercial, ndo entrard em contato com as novidades e os lancamentos, que

habitualmente eram apresentados ao publico no intervalo comercial.

Gomes (2008) argumenta que sempre coube a publicidade o papel de
proporcionar aos consumidores uma percepc¢dao inicial das novidades do mercado.
Neste ponto, a televisdo massiva tornou-se uma grande aliada. Devido a sua
significativa audiéncia, sao divulgados para um ndamero expressivo de
telespectadores novos produtos, novas linhas, novas marcas e hovos modos de uso.
Segundo Hoineff (1996), quando se obtém o poder de decisdo, os individuos
buscam apenas o que interessa e o resultado disso é, cada vez mais, a escolha por
assuntos especificos, préximos aos interesses particulares. Convém destacar que
este posicionamento ocorre tanto em relacdo a programacao, quanto aos intervalos

comerciais.

O trabalho das agéncias de publicidade tende a tornar-se cada vez mais arduo
para alcancar a conquista do consumidor. Marcondes Filho (1994) considera que o

spot publicitario ter4 que explorar os 30 segundo pagos pelo anunciante da melhor
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forma possivel. Cada segundo devera ser tdo fascinante quanto a programacao,

com o objetivo de evitar o zapping da audiéncia e o desperdicio de investimentos.

Patriota (2009) também apresenta uma preocupacdo quanto o futuro da
publicidade na televisdo aberta brasileira. Com a mudanca de posicionamento do
usuario (que adquire a possibilidade de abandonar uma atitude passiva para assumir
um papel ativo, tanto na utilizagdo do meio, quanto na constru¢do de contetdo), os
profissionais de comunicagdo terdo que se voltar para formas inovadoras de
convencer o consumidor. Quando a interatividade for uma realidade efetiva, os
antigos paradigmas de consumo ndo servirdo mais e novas oportunidades deverao

ser criadas para atingir audiéncias totalmente pulverizadas.

2.4.5 Quem paga a conta?

De acordo com Holanda e Martins (2005), o Brasil possui um dos maiores
sistemas de televisdo aberta do mundo, tendo como principal caracteristica a
“gratuidade” da recepcéo pelos telespectadores. Ferraz (2009) esclarece que a
televisdo tornou-se viavel economicamente neste formato devido ao modelo de
negocio adotado pelas emissoras, que manteve a sustentacéo através dos intervalos
comerciais. A insercdo da publicidade no meio, divulgando produtos ou servicos é

que garantiu por muitos anos a superacao dos custos operacionais das emissoras.

Por outro lado, as emissoras segmentadas apresentam custos para 0S
telespectadores. Neste momento de transicdo do sistema analégico para o digital,
uma relevante questéo deve ser discutida em termos econémicos: qguem pagara pela
nova tecnologia? Surgem algumas possibilidades, mas ainda n&o foi definido um
modelo de negdcios pelo governo. Essa etapa do processo precisa ser estabelecida

e implantada com urgéncia, afirmam Bolafio e Brittos (2007).

Hoineff (1991) entende que, durante um longo periodo, antes da implantagéo
da televisdo segmentada, os empresarios do setor ndo acreditavam que um dia o

telespectador se dispusesse a pagar por algo que sempre recebeu de forma
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“gratuita”. Cappo (2006) indica que a televisdo segmentada revelou ao mercado a
existéncia de uma demanda disposta a arcar com uma taxa extra de assinatura para

assistir a uma programacao especifica.

Entre os sistemas pagos que obtiveram adesao por parte dos telespectadores,
destaca-se o pay-per-view. Bolafio e Brittos (2007) denominam o pay-per-view como
um sistema que oferta conteudo especifico, custeado pelo assinante. Hoineff (1991)
esclarece que o pagamento por programa surgiu nos anos 80 e consiste no
financiamento direto, por parte do consumidor. Para adquirir o direito de assistir a
uma programacao determinada, como uma luta de box, um filme, um show ou uma
partida de futebol, por exemplo, o assinante investe um valor extra, cobrado na

fatura de televisédo por assinatura.

O pay-per-view gerou um resultado significativo na televisdo segmentada, mas,
na televisdo digital interativa, isto ainda € uma incognita. Bolafio e Brittos (2007)
lembram que, no Brasil, 0 modelo estabelecido pelo governo impde uma distribuicao
gratuita da programacéo televisiva. Existe a possibilidade de cobranca em relacao
aos conteudos interativos, devido aos custos do canal de retorno, embora este ndo
seja o interesse do governo brasileiro, apesar das tendéncias mundiais revelarem o

contréario.

A experiéncia mostra também que a pura e simples substituicdo do
financiamento publicitario pelo pagamento direto por parte do usuario nao
passa de mito. O normal é a mistura dessas duas formas de financiamento,
com a publicidade adequando-se aos mercados hipersegmentados
(BOLANO E BRITTOS, 2007, p. 73).

Hoineff (1996) analisa a dificuldade em convencer alguém a pagar por um
servico que sempre foi recebido sem custos adicionais. Esta € uma tradicdo
enraizada na televisdo aberta brasileira e a tentativa de mudanca pode sofrer grande
resisténcia. Bolafio e Brittos (2007) assinalam que ainda € um desafio convencer o
usuario de que vale a pena assumir uma despesa televisiva, ainda que 0s novos
recursos tragam beneficios ao cotidiano, os consumidores geralmente relutam em

financiar este diferencial, pondera Duarte (1996).
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Governo e emissoras ainda tém muito a aprender para desenvolver um modelo
de negdcios mais adequado a nova realidade digital, de acordo com Castro (2005).
Os executivos deverao criar novas estratégias para vencer as barreiras impostas
pelos consumidores. Por outro lado, Bolafio e Brittos (2007) lembram que a televiséao
digital encontra dificuldades de avanco em relacdo ao numero de telespectadores,
mesmo no mercado europeu, onde o sistema de transmissado ja foi implantado. A
tendéncia no Brasil € que a resisténcia seja maior, em razao do reduzido poder de

consumo da populacéo em geral.

Ferraz (2009, p. 36) analisa que se o0 usuario nao for consultado sobre os seus
anseios a respeito da nova tecnologia, dificiimente havera uma adesdo massiva ao
novo sistema, principalmente havendo custos extras envolvidos. “Se, em adicéo,
uma estratégia de convencimento ndao for muito bem produzida e comunicada ao
publico-alvo, a adog¢do da tecnologia tende a ser muito lenta.” A divulgacdo dos

beneficios de forma clara e direta a populacdo também € indispensavel para o

sucesso da adesao.

A interatividade entre o telespectador e a emissora somente ocorrera se for
financiada pelo usuario, devido aos custos do canal de retorno. Bolafio e Brittos
(2007) sublinham que a tendéncia sera um financiamento hibrido, baseado na
publicidade e complementado pela cobranca direta ao consumidor. No Brasil, a
transmissao dos sinais da televisdo digital terrestre podera ndo representar custos
para a maioria da populacao, de outra forma, na questao da interatividade, isso nao
sera possivel e o usuario terd que arcar com as taxas extras, como ocorre

habitualmente na televisdo a cabo ou no uso da internet.

2.4.6 Os desafios das agéncias de publicidade

As mudancas que se efetivaram com a televisdo ao longo dos anos, produziram
alteracOes relevantes no trabalho das agéncias de publicidade. Nos seus primérdios,

a publicidade apenas oferecia informacdes a respeito de produtos e servi¢cos, mas,
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com o desenvolvimento da televisdo, adotou outra postura. Na década de 50,
passou a utilizar técnicas de persuasao, segundo Carneiro (2006), mudanca que foi
provocada pelo aumento de empresas concorrentes e pela expansao de novos
meios de comunicacdo. A partir da década de 70, a televisdo expandiu-se, exigindo
novas estratégias das agéncias que fossem além da persuasdo, para atingir um
publico segmentado que estava sendo exposto a um numero elevado de

informagodes.

Neste particular, Rosa Neto (1998) ressalta que, quando os meios evoluem, a
publicidade também se transforma. Nesta etapa de digitalizacdo da televisdo, néao
poderia ser diferente e 0s publicitarios ensaiam caminhos alternativos para
acompanhar o processo evolutivo e consequentemente conquistar mercados
inexplorados. Convém alertar que, como em qualquer atividade, alguns profissionais
logo aprendem a trabalhar com novas opc¢des, outros levam um tempo um pouco

maior para acompanhar as inovagoes.

Cappo (2006) manifesta a dificuldade dos seres humanos em aderir a
mudancas. Contudo, os publicitarios que ndo se adaptarem, com rapidez, estardo

perdendo um tempo importante que sera de dificil recuperagéo, devido a velocidade

b

dos avancos digitais. Quanto mais tempo alguns profissionais resistirem a nova
realidade (continuando a apostar que a midia de massa ainda é a melhor solucédo),

maior sera o risco de serem excluidos do mercado.

A televisdo ndo é mais tdo dominante quanto antes. Um universo inteiro de
canais a cabo e via satélite estd hoje disponivel aos profissionais de
marketing mais eficientes. E preciso dedicar mais tempo & avaliacdo da
escolha da midia, o que pode influenciar na eficacia de propaganda
produzida. Isso é exatamente o que os clientes estdo procurando: mais
respostas para os seus problemas de marketing. E a parte a proliferacao
dos sinais de televisdo, a cabo e via satélite, houve um crescimento
significativo em todas as outras modalidades de marketing — promocéo de
vendas, marketing direto, patrocinio, isso sem mencionar a internet
(CAPPO, 2006, p. 135).

O desafio esta em descobrir como a publicidade vai adequar-se para sobreviver
dentro deste processo de inovacgdes e mudancas. Para alguns publicitarios, serd um
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processo doloroso, outros poderdo encarar tudo como um desafio que apresenta
uma série de oportunidades. O profissional de midia das agéncias de publicidade
tera que conhecer mais a fundo o mercado, interpretar o comportamento, os habitos
do consumidor e a relacdo com o novo meio. Somente entdo estard apto, segundo
Rosa Neto (1998), a fazer um planejamento adequado para fornecer orientacdes a
area de criacdo e atingir os objetivos do anunciante. Portanto, o midia deve
acompanhar de forma muito proxima os fenbmenos sociais e as caracteristicas da

nova tecnologia.

Para uma campanha apresentar bons resultados, sera necessario investimento
expressivo em pesquisa, planejamento e um trabalho integrado entre os
departamentos das agéncias de publicidade. Rosa Neto (1998) avalia que, para
proporcionar resultados, ndo basta uma campanha interessante, engracada ou
esteticamente agradavel. Assim posto, a publicidade considerada criativa na
televisdo analdgica podera ser um desastre no sistema interativo. Os usuarios
esperam muito mais no meio digital e a eficacia dos comerciais tera que ser

comprovada atraves de resultados efetivos no mercado, ou seja, pelo consumo.

Patriota (2009) supde que a publicidade, na televisdo digital, fornecera uma
série de informacdes complementares e vantagens a respeito dos produtos, que
atualmente sdo ignoradas. Em virtude desta realidade, os profissionais devem estar
preparados para produzir esta dose extra de conteudo. A antiquada postura
acomodada diante do meio massivo devera ser substituida pela criatividade que

estimule o dialogo entre o anunciante e o consumidor.

[...] a publicidade pensada para a TV digital deve contemplar e priorizar a
experiéncia do usuério com o0s novos formatos ao mesmo tempo em que se
estabelecem didlogos que gerarao produtos sob demanda, grandes aliados
nesse processo e no consumo da programacédo televisiva (PATRIOTA,
20009, p. 124).

Rosa Neto (1998) sugere que as novas midias digitais sdo muito mais
intimistas, pois sao dirigidas especialmente para cada usuario. Esta relacdo proxima

e direta com o consumidor resulta em uma publicidade mais eficaz, de acordo com
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Davenport (2001). Quanto maior o direcionamento da mensagem e 0 envolvimento
do usuario, menor sera a dispersdo. No entanto, o problema sera o telespectador ter
contato com a publicidade, mas se estabelecendo esta ligacdo, os resultados

efetivos de consumo s&o mais significativos neste novo formato.

Segundo Castro (2005), as mudancas provocadas pela digitalizacdo gerardo
uma seérie de novos servicos e oportunidades, assim, percebendo o usuario como
um sujeito participante, os publicitarios poderdo criar campanhas especificas para
cada consumidor potencial. Em face de tal medida, o investimento sera mais
direcionado e os resultados mais eficazes. Rosa Neto (1998, p. 96) agrega que o
individuo que interage com a publicidade acaba solicitando um numero maior de
informacdes e, na maioria dos casos, efetua a compra. “O recall de um anuncio é
muito maior quando existe interacdo, pois quando o usuario navega pelo comercial,

esta mais atento a informacao”.

Alguns publicitarios terdo que adotar, deste modo, uma nova postura para
continuar a atuar em um mercado tao diferenciado. Sua permanéncia dependera da
habilidade de arquitetar estratégias para producdo e comercializacdo de servicos
digitais, conforme se manifesta Duarte (1996). Muito antes de selecionar o veiculo
em que se vai transmitir a mensagem, o publicitario devera questionar-se: quem é o
consumidor do produto, quais 0s meios que ele acessa e 0 que ele deseja assistir?
O trabalho, desta forma, torna-se mais arduo, mais exigente, determinando um

profundo conhecimento da audiéncia.

N&o sO os profissionais, conforme Cappo (2006), mas as agéncias de
publicidade terdo que passar por uma forte reestruturacdo. A mudanca deve iniciar
por uma completa remodelacdo e capacitacdo dos profissionais para garantir a
sobrevivéncia e a conquista de novos mercados ao longo dos anos. Como a
tendéncia € ndo haver mais a predominancia de um unico meio de comunicacao,
segundo Davenport (2001), o desafio estard em criar estratégias para cativar a

atencao do consumidor, incentivando o usudrio a assistir aos comerciais.

De acordo com Rosa Neto (1998), os institutos de pesquisa serdo cobrados,

pois lhes cabera o papel de definir quem é o novo consumidor, quais sdo seus
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habitos e comportamentos, o que ele deseja consumir, como, quando e onde. As
agéncias de publicidade serdo mais exigidas, principalmente pelos anunciantes que

buscam resultados para os altos investimentos em midia. Portanto:

[...] € importante um planejamento de midia bastante criterioso, capaz de
administrar a relagdo custo/beneficio, evitando que a verba ndo se
transforme em um “gasto” para o anunciante. Afinal, quando ndo ha um
planejamento estratégico de midia, a mensagem acaba sendo veiculada
justamente para o publico-ndo-alvo que, logicamente, ndo se interessara
pelo apelo publicitario. E ai que sai “caro” fazer propaganda, pois havera
dispersdo de verba e mensagem, sem garantir o efetivo retorno de
investimento (ROSA NETO, 1998, p. 5).

Os publicitarios devem buscar novos modelos de producdo, focando na
geracdo de conteudo, alerta Patriota (2009). A tendéncia é que surjam formatos de
exploracdo de midia inéditos e imensuraveis em comparacdo a realidade atual.
Ademais, devem ser criadas formas de comercializagcdo para essas possibilidades.
Cappo (2006) assinala que ha uma distancia entre desenvolver uma tecnologia e
encontrar um mercado para sua aplicacdo, configurando-se assim em um dos

principais desafios da televiséo e das agéncias de publicidade.

Rosa Neto (1998) lembra que o profissional de midia teve que adotar uma nova
postura com as mudancas que se deram na televisdo como, por exemplo, a
segmentacdo®’. Atualmente, o midia desempenha um papel muito mais técnico,
criando estratégias para desenvolver uma forte ligacéo entre a marca anunciada e o
consumidor. A tendéncia € que este departamento das agéncias seja cada vez mais
valorizado diante das novas opcfes que a televisdo digital interativa promete
oferecer. Desta forma, havera uma inversédo de valores, o departamento de criacéo,

tdo valorizado dentro das agéncias, terd que se integrar cada vez mais com 0s

“ Em 2003, houve uma grande mudanca de consumo em relacéo & televisdo segmentada no Brasil.
A curva de crescimento acentuou-se de forma significativa a partir deste ano. Mesmo com altas taxas
de crescimento anuais, 0 mercado ainda expande. Em 2008, as operadoras de televisao elevaram o
namero de assinantes em 18,5%, compondo um total de quase seis milhdes de telespectadores.
Também, em 2008, o acréscimo nas vendas de publicidade foi significativo, cerca de 25%,
comprovando que 0 meio continua em expansao, tanto em relacdo a audiéncia quanto na questédo da
comercializagdo. Disponivel em <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx> Acesso em 02
set. 2009.
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setores de midia, atendimento e planejamento. O ideal é que exista um equilibrio

entre os quatro, para que, juntos, eles possam conquistar bons resultados.

Novas estratégias serdo adotadas pelas agéncias para reforcar o trabalho
veiculado na televisdo. A indastria da publicidade, segundo Duarte (1996), procurara
outras formas para complementar a busca pela atencdo do consumidor, assim
sendo ferramentas como marketing direto e internet serdo aplicadas com o objetivo

de auxiliar na fixagédo dos produtos ou servigos divulgados.

2.4.7 Novas ferramentas e oportunidades

Com a possibilidade de o intervalo comercial ser eliminado pelo usuério, a
publicidade deve criar novos caminhos ou reformular antigas estratégias para
continuar atingindo os consumidores com eficacia, afinal, segundo Castro (2006a),
algumas ferramentas empregadas, atualmente, pelas agéncias ainda podem trazer
um resultado satisfatorio na televisédo digital, principalmente no primeiro momento de
transicdo. Entre elas, destacam-se a exibicdo de logomarca, o patrocinio de
programas, o patrocinio de eventos, o merchandising, etc.

Cappo (2006), por sua vez, alerta quanto a importancia do patrocinio como
ferramenta da publicidade no cenario da televisdo digital interativa. Vinculando o
produto a divulgacédo da programacao das emissoras seria possivel atingir o publico-
alvo sem grandes dispersdes. De acordo com Ferrés (1998, p. 212): “Na televiséo, o
patrocinio permite assegurar a presenca do produto na mente dos espectadores,
superando os problemas derivados do uso do controle remoto durante os espacos
publicitarios”. A publicidade, desta forma, teria que se adaptar a realidade de

trabalhar com apenas 5 ou 7 segundos*?, ao invés dos habituais 30 segundos.

2 Tempo estipulado pela RBS TV, afiliada da Rede Globo, para assinatura de cotas de patrocinio dos
programas exibidos pela emissora, tanto em nivel local, quanto nacional. Disponivel em
<http://www.clicrbs.com.br/especiais/jsp/default.jsp?espid=81&uf=1&local=1&newsID=a1750446.htm&
section=Normas%20e%20pr%eC3%Alticas> Acesso em 14 set. 2009.
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A tendéncia para o futuro, na avaliacdo de Marcondes Filho (1994), esta na
substituicdo do spot publicitario por férmulas internas de publicidade, como o
merchandising e a insergéo de tarjas explicativas (como acontece em alguns canais
que, geralmente, transmitem informacdes ligadas ao jornalismo como noticias de
altima hora, cotacdes do dolar ou bolsa de valores) durante a programacao.
Davenport (2001) sinaliza que a insercdo da publicidade em forma de conteddo na
programacao é uma alternativa por promover um maior envolvimento do usuério com

0 produto e consequentemente elevar o0 seu consumo.

Castro (2006) define o merchandising como uma técnica promocional, adotada
na divulgacéo de produtos ou servigos, geralmente consagrados e de conhecimento
do publico. Seu objetivo é reforcar a imagem e consolidar a marca na mente dos
consumidores e, para isso, utiliza como referéncia um personagem ou pode ser
inserido em uma posicdo estratégica no cenario da trama, por exemplo. Cebrian
(1999) registra que os executivos da area do cinema descobriram, h4 varios anos,
gue o merchandising proporciona excelentes resultados.

As agéncias de publicidade, pois, devem aprimorar-se no manejo desta
ferramenta como alternativa para atingir os consumidores de forma eficaz. Perez e
Bairon (2002) apontam o merchandising como uma estratégia indispensavel para
conquistar a atencdo do usuario no novo cenario digital. O merchandising pode ser
fortalecido pela presenca do ator, que acaba promovendo uma identificacdo e
consolidando o desejo de conhecer ou adquirir o produto. Neste caso especifico, a
eficAcia desta técnica estda diretamente ligada ao carisma do profissional, ou

personagem, em relacdo a audiéncia.

Outra ferramenta aplicada, atualmente, pela publicidade e que poderia ser
adaptada a televisdo digital, € o informercial. De acordo com Ferrés (1998), o
informercial pode parecer, em um primeiro momento, com um talk-show, mas, na
realidade, € uma estratégia publicitaria frequente para a divulgacdo de produtos,
principalmente lancamentos. Duarte (1996) define a técnica como um anuncio de 30
minutos que oferece bens (ou servigcos) e a possibilidade de adquiri-los através de
um numero telefénico. Com a implantacdo da interatividade na televisdo, esses

produtos poderiam ser adquiridos através do controle remoto, tendo em vista que a
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digitalizacdo do meio e 0 aumento no numero de canais viabilizariam esta forma de

consumo.

Os primeiros informerciais surgiram, segundo Cappo (2006), com a expansao
dos canais a cabo. Alguns horarios na grade de programacdo como, por exemplo,
finais de noite e manhds de sdbado, possuiam uma pequena audiéncia e néo
atraiam anunciantes. Como 0 espago gerava prejuizo, as emissoras passaram a
vender pacotes fechados contendo 30 minutos, com um desconto consideravel, para
que os anunciantes produzissem programas de acordo com as suas necessidades.
Para algumas empresas, este sistema € muito vantajoso, pois permite a

demonstracao detalhada de produtos, em um tempo maior e com custos reduzidos.

Novas estratégias publicitarias serdo desenvolvidas para a televisdo digital
interativa, com o objetivo de elevar o faturamento. Com a possibilidade da
eliminacdo dos intervalos comerciais por parte do usuario, tais ferramentas também
serdo empregadas como alternativas para suprir tal dificuldade. Ferraz (2009)
apresenta algumas opcdes, em termos de interface’®, destacando quatro
possibilidades: o redirecionamento da imagem, a ocultacdo parcial da imagem, a
transparéncia sobre imagem e a tela cheia.

No redimensionamento da imagem, o conteudo televisivo é reduzido a um
pequeno espaco no monitor, cerca de Y4, e o0 restante pode ser ocupado por uma
aplicacdo. Desta forma, seria possivel assistir a televisdo e, ao mesmo tempo,
acessar a internet, obtendo mais informacdes a respeito do programa que esta

sendo transmitido pela emissora, por exemplo.

Outra opcdo apontada € a ocultacdo parcial da imagem. Neste caso, a
aplicacdo pode dificultar a compreensdo do que estd sendo exibido na tela. Neste
tipo de interface, a aplicacdo cobre a imagem, ndo permitindo uma total visualizacéo.
Assim sendo, a imagem serve apenas como referéncia de que ainda existe um

conteudo televisivo para ser assistido.

3 A interface consiste em ferramentas para 0 uso e a movimentacdo de qualquer sistema de
informacdes. Através da interface,o usuario adquire condi¢des de interagir com os dados.
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Na transparéncia sobre a imagem, o foco na aplicacdo passa a ser mais suave,
permitindo que o usuario possa também dedicar uma maior atencdo a imagem. Esta
opcdo em comparagcdo com a interface anterior facilita o ato coletivo de assistir a
televisdo. Enquanto um usuério utiliza a aplicagcdo, 0s outros podem continuar

assistindo a um programa.

Por fim, a Ultima op¢ao é a tela cheia. Neste ponto, 0 uso deve ser individual,
em virtude da imagem e do som da televisdo serem substituidos pela aplicacdo, que
preenche toda da tela. Através do controle remoto é possivel alternar imagens da

programacao com aplicacdes como informac¢des do tempo, do transito, jogos, etc.

Ferraz (2009) adverte que, para ocorrer todas as possibilidades citadas, deve
haver uma preocupacdo com a criagcdo de diferentes modelos de negdcios que
viabilizem estas interfaces. Além disso, ainda existem barreiras a serem superadas

quanto a aceitagcdo e a adesao desta tecnologia por parte dos usuarios.

Se por um lado, as emissoras e parceiros se deparam com um aumento do
namero de alternativas de comercializagdo, por outro lado, até que se
encontrem os modelos de negdcios mais adequados, a introdugdo da
interatividade na TV digital pode se dar a passos muito lentos — séo limites
entre a seguranga e a ousadia (FERRAZ, 2009, p. 36).

Zuffo e Becker (2009) enumeram algumas possibilidades de interface nas
aplicacOes interativas, muito semelhantes as apresentadas por Ferraz (2009). A
primeira € a overlay na tela. Em geral, as aplicacbes aparecem na parte inferior da
tela, sobrepondo-se ao conteudo transmitido (podendo ser transparente, ou nao).
Este modelo pode ser aproveitado para fornecer informacgdes adicionais a respeito
do programa que esta sendo assistido. A segunda possibilidade de interface
sugerida pelos autores é o redimensionamento da tela, situacdo em que a aplicacédo
utiliza % da tela e pode ndo possuir relacdo com o video. E, por fim, a dltima
interface implicaria na cobertura total, cujo maior beneficio é a capacidade de
oferecer um elevado nimero de informacgfes de forma simultdnea. Esta interface,

porém, € uma técnica pouco adotada por ndo permitir que outro individuo continue
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acompanhando a programacédo, em virtude de a aplicacdo ocupar todo o espaco da

tela.

A proxima etapa desta pesquisa consiste na aplicacdo do estudo de caso. Os
temas abordados na revisdo bibliografica como a importancia da televisdo, a
transicdo do sistema analdgico para o digital, a escolha do padrdo brasileiro, as
guestdes relacionadas a interatividade e ao posicionamento da publicidade diante de
das mudancas tecnoldgicas serdo de grande valia para auxiliar a determinar as
questbes que conduzirdo este trabalho. Apds a coleta de dados, os conceitos de
McLuhan (1964), Wolton (1996, 2004, 2007) e Jenkins (2009) contribuirdo para a
andlise dos resultados.



3 A INTERNET COMO REFERENCIA

3.1 ESTUDO DE CASO

Esta pesquisa vale-se do método de estudo de caso, que sera adotado com o
objetivo de observar e analisar as ferramentas publicitarias, utilizadas pelo Terra TV,
que também poderdo ser empregadas pela televisdo digital interativa. Através da
pesquisa participativa, os dados serdo coletados para analise posterior, de acordo

com os autores de referéncia deste trabalho.

O estudo de caso deve ser aplicado em uma pesquisa quando o objetivo é
compreender fendmenos individuais, organizacionais, sociais ou politicos. Este
método é adequado para a observagédo de peculiaridades ou diferencas, tornando o
objeto Unico, distinguindo-o dos demais. Segundo Yin (2005), o estudo de caso pode
ser executado quando as principais indagacfes envolverem as expressdes “como” e

“por que”.

Yin (2005) destaca que este método deve ser utilizado quando o pesquisador
nao detém o controle pleno dos acontecimentos ou quando o foco encontra-se nos
fendbmenos contemporaneos. O estudo de caso € uma investigacdo empirica e
proporciona ferramentas para a observagdo dos fendmenos sociais complexos,

preservando as caracteristicas dos acontecimentos.

O estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporéneos, mas quando ndo se podem manipular
comportamentos relevantes. O estudo de caso conta com muitas técnicas
utilizadas pelas pesquisas historicas, mas acrescenta duas fontes de
evidéncias que usualmente ndo s&o incluidas no repertério de um
historiador: observacdo direta dos acontecimentos que estdo sendo
estudados e entrevistas das pessoas neles envolvidas. Novamente,
embora os estudos de caso e as pesquisas histéricas possam se sobrepor,
0 poder diferenciador do estudo de caso é sua capacidade de lidar com
uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e
observages (YIN, 2005, p. 26).
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A aplicacdo deste método exige uma preparacdo compromissada, capaz de
extrair informacdes relevantes a partir do objeto de estudo e da fundamentacao
tedrica empreendida, de acordo com Yin (2005). Para formular questdes precisas e
significativas, a revisdo de literatura torna-se indispenséavel, assim, a partir de uma
analise das pesquisas realizadas anteriormente, o pesquisador podera desenvolver
guestdes com maior objetividade e de forma mais perspicaz a respeito do mesmo
tema. No entanto, a revisao de literatura ndo deve ser formulada com o objetivo de

pré-determinar respostas.

O estudo de caso € um método abrangente, por necessitar de planejamento,
coleta de dados, abordagens especificas e analise. Yin (2005) enumera as cinco
etapas para o desenvolvimento do estudo de caso, cuja fase inicial € o
planejamento. Apos realizar a pesquisa bibliografica, o pesquisador cria um roteiro
para efetuar a coleta de dados. A segunda etapa é o estudo piloto. Neste momento,
é possivel fazer-se uma aplicagéo prévia da pesquisa de campo, podendo-se corrigir
as falhas do planejamento. Em seguida, o autor aponta a coleta de dados, em que
as informacOes podem ser obtidas de quatro formas: documentacdo, entrevistas,
observacao participante e objetos fisicos. A quarta etapa € a andlise da informacao,
consistindo na organizagdo das evidéncias coletadas, relacionando-as com as
proposicdes tedricas. A Ultima etapa consiste na redacéo do relatorio. Neste ultimo
estagio, o pesquisador deve conduzir suas constatacbes e resultados para a

conclusao.

ApoOs realizar tais etapas, deve ser possivel enunciar conclusdes referente as
estratégias aplicadas, atualmente, pelo Terra TV e que poderiam ser adotadas,
futuramente, pela televisdo digital interativa. As experiéncias positivas podem ser
empregadas, com uma possibilidade maior de sucesso, devido ao fato de terem sido
submetidas ao publico e apresentado um resultado satisfatorio.
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3.1.1 Descri¢éo do objeto

A marca Terra Networks foi fundada em 1999, quando o Grupo Telefénica
adquiriu diversas empresas locais de internet na América Latina. A empresa que, no
inicio de suas atividades, possuia como foco principal o segmento de internet, em
2001, passou a investir também no nicho de midia digital, ao construir o maior
estudio de televisdo para internet da Ameérica Latina, localizado em S&o Paulo.
Atualmente, o Terra TV possui oito milh6es de acessos ao més, com um acervo de

mais de 250 mil videos**.

A programacdo pode ser dividida em dois formatos: conteudos ao vivo e
streaming (arquivos de video que ndo precisam ser baixados para serem
visualizados). Desde 2007, o Terra TV passou a oferecer aos usuarios contetdo on
demand, produzido por emissoras de canais segmentados, como seriados, filmes e
noticias. Em 2008, foi pioneiro na América Latina ao exibir, em tempo real, os Jogos
Olimpicos de Pequim. O Terra TV ainda oferta jogos ao vivo dos principais

campeonatos de futebol internacionais, além de jogos de ténis.

Para acessar o Terra TV € necessario utilizar um navegador, como o Internet
Explorer, por exemplo, e digitar o endereco www.terratv.terra.com.br. Ainda existe a
opcdo de acessar através da pagina principal do Terra, pelo endereco
www.terra.com.br, onde ha um link, na barra superior da pagina principal, que

conduz ao Terra TV.

A andlise do Terra TV pode ser dividida em quatro espacos, ndo existindo uma
proporcao entre eles. A primeira parte caracteriza-se por uma tarja laranja, referente
ao conteudo do site Terra na internet. O segundo momento pode ser considerado
como o espaco principal do Terra TV, onde encontra-se a tela que exibe os
contetdos. No terceiro espaco, sdo apresentadas as opc¢des on demand do site
(Divertimento, Esporte, Noticias e o Tudo no Terra TV) e os canais oferecidos. A

** Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Terra_Networks> Acesso em 27 out. 2009.
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quarta e ultima parte traz os Destaques, os Top Videos e 0 espaco destinado a

publicidade (tanto da programacao, quanto dos patrocinadores).

No topo da pagina principal, uma tarja laranja, que se estende por toda largura
da tela, destaca-se, remetendo aos servicos do site Terra, voltado exclusivamente
para o conteudo de internet. Neste espaco, encontram-se o logotipo do Terra e
alguns links dos principais servigcos que o site oferece como e-mail, Horéscopo,
Tempo e o0 Mais Terra.

Logo abaixo da barra laranja, no segundo espaco do site, esta o logotipo Terra
TV, 0 espaco de Buscas e o Escolha para Mim (ao digitar um seriado, por exemplo,
0 site oferece sugestdes que sao exibidas sem a necessidade de interferéncia do
usuario). Um pouco mais abaixo, observa-se a tela onde o conteudo € exibido. Junto
dela, estdo o Play e o Pause, a Duracdo do Conteudo, o Time Code, 0 Som, o
Mudo, a op¢do Tela Cheia e ainda ha o Apagar a Luz, em que todo o site fica
escurecido, permitindo uma melhor visualizacdo do que estd sendo exibido. Neste

ponto do site, ainda € possivel visualizar o Fale Conosco e Ajuda.

A direita da tela, localizam-se quatro links. O primeiro denomina-se
Relacionados, onde sdo apresentadas quatro op¢Bes em formato de video do
mesmo programa selecionado (se for um seriado, por exemplo, aparecem O0s
episodios). O segundo link é o Enviar, nele é oferecida a possibilidade de emitir uma
opinido a respeito do programa através de cinco estrelas, que vao do péssimo ao
otimo, além de mostrar quantas pessoas participaram da votacdo. Neste link, ainda
é disponibilizada a opc¢éo de indicar um programa para um amigo através do e-mail,
incluindo-se uma mensagem. O terceiro € o Comentéario, quando o0 usuario pode
também votar e opinar a respeito do programa que esta sendo assistido. Por fim, o
quarto link, o Info, exibe também a possibilidade de votacdo através de estrelas,
mostra quando o episodio foi postado (dia e hora), o logotipo do seriado ou
programa, uma sinopse, o numero de exibicdes, tags relacionados e o endereco

eletrénico referente.

A terceira parte do site apresenta quatro opcbes em destaque: Diversao,

Esportes, Noticias e Tudo no Terra TV. O link Diverséo oferece 18 opcdes: Séries e
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Filmes, Videoweb, Fotografia, Documentario, Reality, Games, Mdusica, Carnaval,
Humor, Infantil, Chat, Pele Verde, TV Fuxico, Cine TV, Produtos Terra, Trailers,
Cirque du Solail e Publicidade. O link Esportes lista 13 opg¢des: Destaques Esportes,
Futebol, Esportes Radicais, +Esportes, Carros, ESPN, Esportes TV, Beijing 2008,
Pan-Americano 2007, Parapan, Esportes Show, Olimpiadas 2016 e Major League. O
link Noticias oferece 12 opc¢des: Destaques Noticias, Brasil, Mundo, Economia,
Ciéncia, Jornal do Terra , Vc Reporter, Terra Magazine, Especiais, MediaOn, O Dia,
Orbita 2009. O link Tudo no Terra TV apresenta trés subdivisées: Especiais (Idolos,
Futebol, Noticias, Musica, Moda, Carro Online, Jovem, Pele Verde, Receitas, Sadia
e Clear Tech Test), Diversdo (A Fazenda, Videoclipes, Pais e Filhos, Dirt, Cine
Pipoca, Infantii e The Amazing Race), Esportes (Libertadores, Copa do Brasil,
Aleméo, Copa das Confederagfes, Portugués, Esportes Show, Esportes Radicais,
Carros, Campeonato Brasileiro 2009 e Woohoo), Noticias (Brasil, Mundo, Ciéncia,

Economia, Especiais, TVs ao Vivo, Vc Repdérter,Terra Magazine, O Dia e Cidades).

Logo abaixo, encontram-se 0s canais representados por logotipos. Apesar de a
nomenclatura adotada ser de canais, na realidade, sdo 44 opcdes entre emissoras,
programas e seriados. S&o eles: TV Fuxico, ESPN, Woohoo on demand, Carro
Online, Thofa Cup, SNTV, Reuters, OMNI, Liga Sangres, Band News, TV o Dia,
CNN, Terra Magazine, AP, Atlas, idolos, Lost, Cartoon Network on demand,
Discovery on demand, People+Arts on demand, Animal Planet on demand, Tooncast
on demand, TNT on demand, Grey’s Anatomy, Criminal Minds, Ghost Whisperer,
Alias, Scrubs, Hannah Montana, Adult Swin on demand, Discovery Kids on demand,
Desparate Housewives, Capital Gourmet, Home & Health on demand, Brothers and
Sisters, Fashiontv on demand, Wappo, Samantha Who?, Ugly Betty, Planeta Disney

Séries, Six Degrees, Dirt, Commander in Cheff e Conversas de Elevador.

Na quarta parte do site sdo apresentados os Mais Destaques, divididos em
Séries, Filme, Muasica e Documentarios. Cada segmento oferece oito op¢cdes de
video e um icone que conduz a outros conteudos. A direita do Mais Destaque ha um
quadro destinado a divulgacdo dos seriados, neste caso, a primeira temporada
completa do Hannah Montana.
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Ainda na quarta parte, abaixo do Mais Destaque, localizam-se dois banners de
publicidade. Um deles divulga uma programacdo (chamadas editoriais*®) e outro é
destinado a um patrocinador, o xampu Clear. Ambos conduzem a outras paginas
com contetdo em formato de video. A direita dos banners de publicidade, sédo
oferecidas trés op¢cbes em video, com o titulo de Carros on Line ou Novidades do

Cinema, alternando-se.

Logo em seguida dos banners de publicidade, observa-se os Top Videos, ou
seja, uma lista com os conteudos mais votados divididos em quatro categorias:
Especiais, Mais Recentes, Mais Vistos e Mais Votados. Cada segmento apresenta
oito opc¢Bes de video, além do icone +. Ao lado direito, esta a disposi¢cdo do usuario,
0 Conheca Nossas Séries, assim como um espaco de divulgacado de quatro seriados

e a opcao de uma agenda completa.

Abaixo do Top Videos, localiza-se o Terra com Vc. Neste espaco, o Terra TV
oferece aos usuarios a possibilidade de cadastro para receber informacdes sobre os
ultimos videos publicados em tempo real. Além disso, apresenta outras opcdes para
interagir com o Terra TV, entre elas o Orkut, High Definition, iPhone, Facebook ou

Desktop.

Com excecdo do Conheca Nossas Séries, onde o video pode ser assistido na
pagina inicial do site, todos os links conduzem a outra pagina que possui uma
configuracéo padrédo, em que a primeira, a segunda e a terceira partes anteriormente
descritas permanecem inalteradas, o que muda é o quarto momento, dividido em
trés colunas. A da esquerda, traz os Especiais, Diversdo, Esportes e Noticias, ou
seja, os mesmos itens oferecidos na terceira parte do site. No centro, séo
disponibilizados os videos para a escolha do usuério, acompanhados do logotipo (da
série, do canal ou do préprio Terra, dependendo do que € apresentado) e uma breve
descricdo do contetdo da imagem. A direita, encontra-se a lista com os Mais
Recomendados, os Mais Vistos, os Mais Votados e os Mais Recentes, cada um com

suas respectivas opgoes.

%> Nomenclatura adotada pela &rea comercial do Terra TV.
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Ainda é necessario mencionar que, no Terra TV, existe a op¢ao de assistir a
algumas emissoras em tempo real, ao vivo. Entre elas, estdo a TV Brasil, NBR, TV
Céamara e TV Senado. Além disso, ha um canal de interatividade, em que 0 usuario
pode produzir conteudo, através do link Vc Reporter.

3.1.2 A publicidade no Terra TV

A publicidade no Terra TV possui diferentes formatos, alguns convencionais e
outros inovadores. O principal diferencial pode ser constatado logo na abertura da
pagina principal, na tela, onde sédo exibidos os conteudos. A primeira imagem que
aparece € um comercial do banco Bradesco ou a vinheta do proprio site Terra
(posicdo pré-roll*®). Isso ocorre sem que o usuario solicite, ou seja, ele é obrigado a
assistir ao comercial logo que acessa o site. Este tipo de situacdo também se
verifica antes de determinadas séries ou programas. Nos seriados que sdo divididos
em partes, a situacdo pode se repetir entre os blocos, criando uma espécie de
intervalo. Enquanto a exibicdo do comercial ocorre, ao lado encontra-se o skin
sincronizado®’, uma tela com informacées extras a respeito do produto anunciado.

Este formato somente é oferecido para os patrocinadores.

A publicidade convencional também esta presente no Terra TV, através de
logotipos. Alguns programas exibidos possuem um link de patrocinio ao lado da tela,
onde o usuario pode acessar diretamente o site da empresa na internet. Nestes
casos, nao ha a utilizacdo de imagens em movimento, apenas informac¢des usuais
na linguagem da internet. A sessdo Conheca Nossas Séries também possui links de

patrocinio com logotipo.

A proporcao das telas que divulgam a programacao (editoriais) do Terra TV
chama atencéo por ser muito maior, cerca de seis vezes mais do que os das noticias

ou esporte, por exemplo. Mesmo 0os menores banners, que ficam entre as sessodes

“® Nomenclatura adotada pela &rea comercial do Terra TV.
4" Nomenclatura adotada pela area comercial do Terra TV.
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Mais Destaques e Top Videos, tém uma proporcdo duas vezes maior do que 0s

videos on demand.

Outro grande diferencial da publicidade no Terra TV sdo os informercias ou
brand channel . Ao clicar no banner de um patrocinador, por exemplo, do xampu
Clear, o usuario é conduzido a outra pagina que apresenta dez informerciais. Nestes
programas, os apresentadores (médicos) tentam desmistificar receitas caseiras que
solucionam o problema da caspa, citando os diferenciais do xampu Clear. Outra
opcado para o patrocinador é a contratacdo de chamadas (as quais o usuario &
obrigado a assistir, como as do banco Bradesco) divulgando os informerciais, antes

de algumas séries com audiéncia significativa como o seriado Lost.

Um ponto que chama atencdo no Terra TV é o fato de ndo ser oferecida, na
pagina, a op¢do de anunciar. Se o anunciante tiver interesse em divulgar a sua
marca, produto ou servico ter4 que procurar, no site Terra, as informacfes
necessarias. As tabelas apresentadas ndo séo elucidativas, por possuirem termos
diferenciados daqueles empregados na linguagem publicitaria, gerando duavidas
guanto aos espacos oferecidos. Durante esta pesquisa, as tentativas de contato pelo
telefone 0800 77709797 e pelo Fale Conosco nao obtiveram sucesso. Os dados que
constam, neste trabalho, foram obtidos através de contatos profissionais da

pesquisadora.

3.2 TELEVISAO ABERTA VERSUS TERRA TV

Esta pesquisa tem por objetivo realizar uma analise das estratégias publicitarias
adotadas pelo Terra TV que poderdo ser empregadas na televisao digital. Mas as
questbes econdmicas também sdo de extrema importancia devido ao fato da
televisdo brasileira ser financiada, em grande parte, pela publicidade. Portanto,
tornou-se indispensavel uma breve analise de comparacdo econ6mica (envolvendo

tabelas de investimentos) entre a televisdo aberta (que impde a publicidade aos

“ Nomenclatura adotada pela area comercial do Terra TV.
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seus telespectadores de forma obrigatoria) e a televisdo digital (que exige uma

postura ativa dos usuarios).

Os veiculos escolhidos para esta andlise sdo a Rede Globo (a maior emissora
aberta do pais) e o Terra TV (objeto deste estudo, que representara a televisdo
digital). A comparacao feita tera como foco principal a questdo de investimentos e
audiéncia (ou acesso), para a compreensdo sobre o planejamento a ser adotado
pelo mercado publicitdrio no que concerne aos custos para atingir um grande

namero de consumidores em uma futura televisao digital interativa.

Para realizar esta comparacao tomou-se como referéncia dois anunciantes do
Terra TV que exibem exatamente o0 mesmo comercial de 30 segundos no intervalo
do Jornal Nacional, da Rede Globo, durante a aplicacédo desta pesquisa. Sao eles: o
banco Bradesco e o xampu Clear. Portanto, o investimento publicitario destas

empresas sera o referencial para a comparacao entre os dois veiculos.

De acordo com a lista de precos da Rede Globo® que possui vigéncia de
outubro de 2009 a marco de 2010, o anuncio de 30 segundos tem o custo de R$
381.000,00. Ja o break exclusivo, também de trinta segundos, exibido no primeiro
intervalo, possui o valor de R$ 571.500,00. Este investimento atinge cerca de 25
milhdes de telespectadores®, gerando um CPM (custo por mil) em torno de R$
15,00. Em 2007, o Jornal Nacional alcancou, em média, 35 pontos no IBOPE (cada
ponto equivale a 60 mil residéncias) e uma participacdo ou Share (numero de
aparelhos ligados) de 57%.

Tanto o site Terra, quanto o Terra TV possuem formas diferenciadas de
comercializacdo, em comparagdo com a televisdo. Existem pacotes mensais, por

hora e por acesso (CPM®'). O Terra TV ndo oferece aos anunciantes a opcao

“9 Tabela envida por e-mail em 03 de novembro de 2009.

*% Disponivel em <http://comercial.redeglobo.com.br/programacao_jornalismo/jnac5_ap.php> Acesso
em 14 nov. 2009.

1 O CPM é uma das formas de cobranca adotada pelas empresas que vendem espacos publicitarios
na internet. O valor é fixado previamente e cobrado do anunciante a cada mil vezes que uma
determinada peca publicitaria é exibida em um site, independentemente se ela foi clicada, ou nao.
Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx > Acesso em 14 nov. 2009.
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CPC>%. As insercées avulsas dos comerciais de 30 segundos possuem o custo de
R$ 200,00 (no sistema CPM, ou seja, a cada 1.000 visualizaces de usuérios, este
€ o valor pago pelo cliente). O Terra TV, atualmente, possui 6,5 milhdes de
espectadores mensais, uma pequena fatia de um mercado estimado em 43,2
milhdes™* de usuarios em 2008. Estes usuérios acessam mensalmente 31 milhdes
de videos, ou seja, sdo aproximadamente 600 mil horas de material disponibilizado,

em formato de audio e video.

Outra opcao que o Terra TV oferece € a cota de patrocinio de seriados ao custo
mensal de R$ 150.000,00%. Este pacote inclui 60.000 inser¢bes de comerciais de
30", com skin sincronizado no pré-roll das séries; 60.000 inser¢cdes de retangulo
(180x150 pixels) no conteudo das séries; 50.000 inser¢des avulsas de comerciais de
30” no conteudo Multi-Target; 50.000 inser¢cdes de retangulo (180x150 pixels) no
conteudo de Multi-Target; 250.000 insercbes avulsas de comerciais de 30" no
contetdo de Noticias; 250.000 inser¢cdes de retangulo (180x150 pixels) no contetdo
de Noticias; 5.000.000 inser¢cdes em formato selo de patrocinio nas chamadas
editoriais; 1.000.000 insercdes de super banner rotativo no Terra TV. O Bradesco

adotou um modelo muito semelhante a este, embora possua pequenas variacoes.

O publieditorial foi a op¢éao adotada pelo xampu Clear. Trata-se de um formato
de publicidade diferenciado no Terra TV, quando o usuario clica no banner
publieditorial, ele é direcionado para a pagina do anunciante (brand channel). Neste
espaco, o cliente pode inserir videos editoriais, ou seja, com conteudo proprio. O
custo total do publieditorial e brand channel é de R$ 120.000,00°° mensais.

Comparando-se as duas midias, seus valores de insercdo e suas respectivas
audiéncias se fazem possiveis algumas conclusdes. O investimento que o
anunciante precisa fazer para divulgar o seu comercial na televisdo € bem maior do

que no Terra TV, mas o custo justifica-se se for considerada a audiéncia significativa

2 CPC (custo por clique) modalidade comercial onde o anunciante paga um valor pré-determinado
por cada cligue efetivado que o usuério faz na pega publicitaria (em formato gréafico ou link de texto).
Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx > Acesso em 14 nov. 2009.

*% Tabela envida por e-mail em 05 de novembro de 2009.

>4 Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx > Acesso em 14 nov. 2009.

*® Tabela envida por e-mail em 05 de novembro de 2009.

% Tabela envida por e-mail em 05 de novembro de 2009.
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daquele veiculo. Uma Unica insercdo na televisdo atinge quase quatro vezes mais
do que um més anunciando no Terra TV.

Um ponto que poderia ser questionado € o resultado que o comercial
provocaria em termos de consumo efetivo. Os executivos de venda da internet
alegam que o principal diferencial do meio é o foco nas classes A e B (detentoras do
poder de consumo) somando cerca de 61%°’ dos usuarios. Considerando o nimero
de acessos do Terra TV, seriam em torno de 3,9 milhdes de usuérios com alto poder
aquisitivo em contato com a publicidade. Mas a televisdo também o supera neste
ponto, ao ter como audiéncia 38% das classes A e B e, consequentemente,

atingindo 9,5 milhdes de consumidores potenciais.

Esta comparacado entre a Rede Globo e o Terra TV revela as dificuldades que
os profissionais de comunicacao enfrentardo para atingir o publico consumidor com
a implantacdo da televisédo digital interativa. Com a expansao do numero de opc¢des
oferecidas pelas emissoras e o poder de acesso na mao dos usuarios, as
dificuldades tendem a aumentar cada vez mais e 0s investimentos terdo que ser

revistos.

Portanto, parece claro que muitos serdo os desafios para as agéncias de
publicidade. Sem uma audiéncia massiva, o trabalho aumenta exponencialmente,
convocando os publicitarios a conhecer detalhadamente o publico dos anunciantes.
Além disso, a necessidade da criacAdo de estratégias inovadoras torna-se

indispensavel para que as agéncias mantenham resultados positivos.

3.3 TEMPOS DE CONVERGENCIA E NOVAS EXPERIENCIAS

O estudo de caso exige uma fonte primaria que forneca os dados que

propiciem a constru¢cdo de uma analise. Os primeiros contatos com o Terra TV

> Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx > Acesso em 14 nov. 2009.
*® Disponivel em: <http:/midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx > Acesso em 14 nov. 2009.
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fizeram-se através da area comercial, localizada em Sao Paulo. A diretoria do site
indicou Sandra Pecis, Vice Presidente de Produto e Midia na América Latina, para
conceder uma entrevista e fornecer as informacg6es necessarias para esta pesquisa.

A entrevista ocorreu no dia 19 de janeiro de 2010, em Porto Alegre.

No primeiro momento da entrevista, Pecis (2010) deixou claro que a escolha do
seu nome pela diretoria do Terra TV justifica-se pelo fato dela estar presente na
idealizacdo e na execucao do projeto. Quando questionada quanto ao motivo pelo
qual um portal de internet resolve investir em televisdo, a vice presidente apresenta

um histoérico do Terra TV.

Segundo Pecis (2010), o projeto de conteddo na internet iniciou nas
dependéncias do jornal Zero Hora, em Porto Alegre. O grupo RBS apostou na
internet, desenvolvendo o projeto Zaz, um portal de conteldo baseado em
entretenimento, noticias e esporte. As primeiras iniciativas foram feitas em 1996 e
continham textos, fotos, animacao 3D e videos curtos. Em 1999, O Grupo Telefonica
adquiriu a empresa Zaz e fundou o Terra Networks. O portal, desde o inicio, oferecia
aos usuarios plataformas multimidia e seu objetivo era reunir texto, foto, audio e

video, agregados a interatividade.

Na medida em que a tecnologia avancava, o Terra passou a oferecer aos
usuarios uma quantidade mais elevada de informacdes em formato de video. Em
2001, a empresa adquiriu uma camera profissional da marca Sony e o direito de
transmissao do carnaval do Rio de Janeiro. A experiéncia trouxe resultados positivos
que resultaram na criacao do Terra TV. De acordo com Pecis (2010), o termo TV foi
adotado para deixar claro ao usuario que, naquele espaco, seriam apresentados

somente videos, semelhantes a linguagem da televiséo.

Pecis (2010) afirma que o Terra TV, no inicio, era muito parecido com um canal
de televisdo convencional. Em 2001, o Terra TV expandiu-se com a construcao de
um estudio proprio e a contratagdo de uma equipe de profissionais que possuia
experiéncia em televisdo. O jornalismo era apresentado nos mesmos moldes de um
telejornal, inclusive com apresentadores. Nesta época, Lilian Witte Fibe foi

convidada a integrar a equipe por possuir credibilidade e prestigio no mercado.
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Entrevistas e videos curtos (produzidos pelos profissionais do Terra TV ou adquirido

das agéncias de noticias) completavam a programacao.

Outras experiéncias também comecaram a ser introduzidas na programacao do
Terra TV. Entre elas, Pecis (2010) cita o Chat Show, um programa musical em que
artistas eram convidados a responder perguntas enviadas pelos usuarios através de
um chat. Os musicos respondiam as questdes ao vivo e também realizavam
apresentacdes. Outro segmento desenvolvido foi o esporte. O Bate Bola foi o
primeiro jornal interativo da internet a abordar a tematica do futebol, segundo a
entrevistada. A programacao do Terra TV era continua, ou seja, 24 horas, mas
também existia a possibilidade de o usuério escolher alguns videos de acordo com
sua necessidade pessoal.

Com o passar dos anos, a programacdo do Terra TV sofreu profundas
transformacdes. Os profissionais que desenvolviam o site empenharam-se em criar
uma identidade mais adequada a internet e de acordo com as preferéncias dos
usuarios. A televisdo convencional deixou de ser o modelo de referéncia e as

mudancas conquistaram novos consumidores.

Atualmente o Terra TV estd mais voltado para o on demand. O formato
mudou por exigéncia do usuario. O Terra TV possui uma identidade prépria
que mescla televisdo e internet, tudo conduzido pela interatividade. Com o
passar dos anos a equipe teve que se adaptar as exigéncias do mercado.
Aos poucos os consumidores foram revelando suas preferéncias por
programacdes especificas como, por exemplo, as séries (PECIS, 2010).

A questao dos seriados foi uma das indagacdes dirigidas a entrevistada. Esta
seria a principal estratégia para manter a fidelidade do usuario? Pecis (2010)
destaca que, atualmente, as séries podem ser consideradas como o principal
produto do Terra TV. Este € um tipo de conteddo exigido pelo publico, por
apresentar qualidade e ser diferenciado da oferta convencional da televisdo aberta.
O Terra TV oferece de forma gratuita as séries exibidas pelas emissoras de televisdo
a cabo. Os anunciantes também se beneficiam com este tipo de programacéao, pois

podem atingir os seus consumidores potenciais de uma forma mais direta.
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Além disso, ha outro diferencial relevante que se encontra no fato do Terra TV
acompanhar a tendéncia do usuario em acessar sua programacao favorita através
de diferentes plataformas de acesso. Cada vez mais, 0s usuarios estdo acessando
as séries dos seus iPhones ou iPods que possuem capacidade de video. As
pessoas baixam as séries para assistir em seus computadores. A entrevistada
salientou que o Terra TV também investe em outros dispositivos e suas principais
apostas estao nos celulares e nas telas acima de 32 polegadas.

Quando questionada quanto a posicdo do Terra TV em relagdo a convergéncia
das midias, Pecis (2010) destacou que, em 2009, o Terra TV concretizou uma
parceria com a Samsung e a LG. A partir de 2010, estardo a disposicdo, no
mercado, aparelhos televisores com o acesso ao conteudo do site Terra e do Terra
TV em telas a partir de 32 polegadas. Sao aparelhos de Ultima geracao que inovarao

a forma de ver televisdo e acessar a internet.

O Terra e o Terra TV buscam oferecer a melhor oferta de conteddo,
através da tela que for o mais conveniente para o usuario. A principal
aposta esta nos televisores conectados a internet. Essa foi a tendéncia
apresentada pela Consumer Eletronics Show 2010 de Las Vegas, o maior
evento de tecnologia do mundo. Os principais fabricantes de televisédo
estdo investindo neste negécio. O Terra ainda estd em tratativas com a
Sony, Panasonic e Semp Toshiba para também realizar esta parceria. A
convergéncia entre televisdo e internet para o Terra TV ndo € mais futuro,
ja faz parte do cotidiano da empresa (PECIS, 2010).

Em relacéo a publicidade e ao faturamento do Terra TV, Pecis (2010) enfatiza a
gratuidade do acesso. O Terra TV sempre foi financiado pela publicidade,
divulgando contetdo de forma aberta e gratuita a todos os usuarios. O Terra TV,
inclusive, oferece, sem custos, a mesma programacao que o telespectador paga nos

canais segmentados.

A publicidade no Terra TV pode ser dividida em trés categorias: a publicidade
obrigatéria, exibida antes das séries ou nos intervalos das noticias; a publicidade

convencional, através de links vinculados aos videos, que conduzem a pagina do
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anunciante; e a publicidade como producédo de contetudo, onde o anunciante pode

produzir um programa exclusivo para apresentar os seus produtos.

Quanto a producdo de contetdo pela publicidade, Pecis (2010) ressalta as
possibilidades desta inovagao. Trata-se de uma proposta de alto valor para o cliente,
onde é possivel divulgar o produto sem a preocupac¢édo com a dura¢do do comercial.
Este é um espaco que pode revelar uma série de oportunidades e, neste sentido, a
entrevistada informa que alguns clientes aprenderam a beneficiar-se dos diferenciais
desta ferramenta, enquanto outros ainda divulgam os mesmos comerciais utilizados
em outras midias. A entrevistada afirma que gostaria de ver um maior empenho das

agéncias e dos anunciantes para aproveitar os hovos formatos.

O Terra TV esta sempre aberto a novas propostas publicitarias. Ainda
existem muitas possibilidades de crescimento nesta area. Muita coisa de
gualidade vem sendo produzida, mas ainda falta empenho para
desenvolvé-la de forma mais contundente. Esse é o espaco ideal para por
em pratica idéias criativas e que tem sido pouco explorado. A Unica coisa
gue deve sempre ficar clara € que esse conteudo diferenciado € publicitario
e financiado por um anunciante. Essa relacdo precisa ser transparente para
gue o usuario possa diferenciar 0 que é contetdo publicitario e o que é
contetdo do meio (PECIS, 2010).

Quando guestionada se o Terra TV investia na criacao de formatos publicitarios
ou esperava uma iniciativa do mercado, Pecis (2010) garantiu que sua equipe de
trabalho estad sendo treinada constantemente para identificar novas oportunidades.
Os funcionérios dos setores de produto e comercial sdo sempre atualizados através
de workshows. Além disso, visitas a agéncias de publicidade séo realizadas com
frequéncia em varios paises, com o objetivo de observar as tendéncias e criar novas
possibilidades. Como o formato do Terra TV é bastante diferenciado, a equipe de
vendas esta constantemente em contato direto com agéncias e anunciantes para

atender as necessidades e criar novas estratégias.
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Ainda existe a necessidade de desenvolver uma identidade publicitaria
exclusiva para o Terra TV. Esse caminho precisa ser criado em conjunto
com 0s anunciantes e as agéncias. Houve uma grande evolucdo, mas a
publicidade ndo tem acompanhado com a mesma velocidade o avanco das
tecnologias. Até mesmo o0s usuarios estdo mais habituados a mudancas.
Os anunciantes ainda estdo muito timidos na exploracdo das
potencialidades (PECIS, 2010).

Ao responder sobre os resultados que o anunciante possui na internet (um
meio segmentado) em relacdo a televisdo (um meio massivo), Pecis (2010) destaca
que nada garante a audiéncia. A televisdo ndo pode afirmar que todos o0s
telespectadores assistem ao intervalo comercial. O que faz a audiéncia é o habito e,
nisso, a internet cresceu muito nos ultimos anos. Outro fator importante é que a
internet possui duas formas de constatar resultados: os testes tradicionais (0s
mesmos utilizados pela televisdo) e click-through rate (taxa de cliques). Ressalte-se
que o dia possui 24 horas e o usuario acaba diversificando sua atencdo em multiplas
plataformas, deste modo, de acordo com Pecis (2010), todos os meios podem
coexistir, conquistar audiéncia e consequentemente apresentar resultados para os

anunciantes.

Quanto a importancia do laco social que a televisdo proporciona, Pecis (2010)
acredita que a liberdade do usuério é mais importante. Neste ponto, a entrevistada
aposta na superioridade da internet, onde as pessoas podem acessar 0s conteudos
que interessam e ndo se sujeitarem a ditadura da televisdo aberta que obriga os
telespectadores a assistir a mesma coisa, no mesmo horario. Na internet, ndo existe
a obrigacao, mas a opcao. Os usuarios podem, inclusive, descobrir novos conteudos
e preferéncias que a televisao ignora, sendo, pois, licito considerar que a internet
amplia o conhecimento e a divulgacao de informacgdes. Conclui-se, desta forma, que

o mundo atual ndo comporta mais mensagens homogéneas.

Do ponto de vista da publicidade, a segmentacdo oferece muitos beneficios,
segundo Pecis (2010), ponderando que quanto mais segmentado 0 meio, maior a
possibilidade de o anunciante atingir o seu foco. Os investimentos terdo que ser

diversificados para atingir um maior nimero de pessoas, por exemplo, se a LG



135

quiser divulgar uma nova linha de televisores, tera que colocar a mesma mensagem

em varios meios.

Na questdo da participacdo do usudrio, Pecis (2010) acredita ser a principal
tendéncia, tanto na internet, quanto na televisao digital. O Terra TV sempre investiu
na participacao do internauta e procura ampliar cada vez mais o espaco, através do
Vc Repérter. Com os avangos tecnoldgicos, 0s usuarios tém enviado para o site
videos com maior qualidade, assim como as pessoas estdo mais habituadas a lidar
com as novas tecnologias como o e-mail, a camera de celular, etc. Muitas novidades

ainda serdo lancadas neste canal, convidando a participacdo, adverte Pecis (2010).

O ultimo ponto abordado foi a falta do Anuncie Aqui no Terra TV e a dificuldade
de contato com a area comercial. Pecis (2010) afirmou que buscara informacdes a
respeito e que as falhas devem ser corrigidas. Ela declarou que a area comercial
ndo estd preparada para atender pequenos anunciantes e 0s contatos estdo
voltados para as grandes agéncias, um ponto que precisa ser revisto e melhorado,

3.4 QUANDO A PRATICA CONFIRMA A TEORIA

Apoés a coleta de dados necesséaria para a aplicacdo do estudo de caso, o
proximo passo consiste na andlise das informagBes de acordo com as teorias
apresentadas pelos autores de referéncia. Os resultados obtidos através desta
analise auxiliardo a compreender quais serdo as tendéncias para o futuro do
mercado publicitario com a introducado da televiséo digital interativa e como a internet
pode auxiliar no processo de transicdo. Entre os conceitos a serem abordados,
estdo a participacao do usuario, a convergéncia das telas e 0 acesso a publicidade e

ao consumo.
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3.4.1 Participagao do usuério

O Terra TV considera a participacdo do usuario como atitude indispensavel
para a viabilizacdo de um modelo interativo. Esta afirmacdo confirma, na pratica, a
teoria apresentada por McLuhan (1964). A televisdo que, atualmente, seria
considerada fria pela classificacdo do autor canadense, no modelo digital pode se
tornar quente. Para que a interatividade ocorra, sera necessaria a participacdo
efetiva dos individuos que poderéo produzir conteudo e trocar informacgdes de forma
constante. A atitude passiva do telespectador diante de um meio massivo tera que

se transformar em ativa para que as rela¢cées possam efetivar-se.

Jenkins (2009) também aborda a importancia da participacdo do usuario e sua
analise ainda destaca os resultados positivos que a interatividade e o maior
envolvimento com a publicidade por parte do individuo podem proporcionar. Quanto
mais elevado for o tempo de aproximacdo dos usuarios com uma programacao,
maiores serdo o0s resultados referentes ao consumo dos produtos anunciados. O
retorno se eleva de forma expressiva quando a publicidade promove a troca de

informagdes, dados extras e facilidades na aquisicéo.

Atualmente, o Terra TV tem como principal produto a exibicdo de séries. Os fas
de seriados compdem uma audiéncia extremamente segmentada, que costuma
acompanhar tudo o que esta relacionado a este tipo de conteudo especifico. Estes
fas, em grande parte, possuem conhecimento de quem séo o0s patrocinadores dos
seus programas preferidos, auxiliam na divulgacado das marcas, além de serem fiéis
aos produtos dos anunciantes. Esta deve ser uma das principais apostas do
mercado publicitario com a televiséo digital interativa, de forma que, cada vez mais,
0s segmentos devem ser considerados para o desenvolvimento de estratégias de

venda mais eficazes.

Compreender os anseios dos usuarios e atendé-los faz parte do que Jenkins
(2009) denomina economia da atencao, tal posicionamento foi contemplado pelo
Terra TV para continuar atuando no mercado. A audiéncia homogénea da televisédo

aberta tende a se dividir em segmentos que devem ser estudados e pesquisados
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pelos publicitarios, com o objetivo de determinar a midia mais adequada para atingir
cada grupo de consumidores potenciais. Investir em pequenos grupos pode
proporcionar uma lucratividade significativa, quando se consegue observar e suprir

as necessidades destes individuos.

3.4.2 Convergéncia das telas

A revelacao de que o Terra TV esté investindo em parcerias com empresas que
produzem aparelhos de televisdo confirma a teoria da convergéncia de Jenkins
(2009). Enquanto ocorrem debates a respeito do futuro da televisdo, as grandes
empresas procuram realizar parcerias que contemplem multiplas plataformas, o que
parece ser a principal tendéncia: facilitar o cotidiano do usuario, ofertando acesso a
um grande numero de informacgdes de seu interesse, independente do local onde ele

se encontra.

A implantacdo e a permanéncia do Terra TV, por tantos anos no mercado,
confirma os conceitos apresentados por McLuhan (1964), Wolton (2007) (2004) e
Jenkins (2009). As novas tecnologias ndo substituirdo as antigas, ao contrario, o que
se observa é uma tendéncia para a convivéncia, uma complementando a outra,
posto que a importancia reside no meio e ndo no contetudo. Portanto, ainda ha
espago para outras inovacfes que poderdo ser desenvolvidas visando a praticidade

do acesso a informacéo pelo usuario.

A busca do Terra TV por uma identidade confirma as consideracfes de
McLuhan (1964). Uma nova midia necessita de uma identidade propria: as formulas
adotadas por outros meios podem até serem adequadas em um periodo de
transicdo, mas este posicionamento ndo se sustenta indefinidamente. Os proprios
usuarios acabam exigindo uma identidade de acordo com as especificidades de
cada midia e a mudanca passa a ser inevitavel. Isso pode ser comprovado ao
observar-se o histérico do Terra TV que iniciou de forma muito semelhante a
televisdo e que, aos poucos, foi adotando novas férmulas. Os formatos publicitarios

oferecidos pelo site também demonstram esta questdo. A publicidade obrigatoria
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ainda é muito semelhante a da televisdo aberta. A publicidade através de links que
conduzem a pagina do anunciante representa a linguagem da internet. A publicidade
em forma de conteddo é o resultado da tentativa de criar um formato préprio, que
atenda as necessidades de um publico ansioso por um numero maior de

informacoes.

Os individuos tém se adaptado rapidamente as novas tecnologias de acesso. A
observacdo do comportamento dos usuérios do Terra TV refor¢a, mais uma vez, 0s
conceitos apresentados por McLuhan (1964). O consumidor estd aprendendo a
utilizar, com naturalidade, as novas plataformas, de tal maneira que as relacdes
entre os individuos e 0s meios estdo se estreitando cada vez mais, transformando

efetivamente as tecnologias em extensdes dos homens.

3.4.3 Acesso a publicidade e consumo

O Terra TV provoca duvidas quanto a questdo do laco social, destacado na
teoria de Wolton (1996). Na internet, o lago social promovido pela televisdo ndo &
percebido como fator determinante para a democracia, pelo contrario, o Terra TV
busca preservar a liberdade do usuario. A digitalizacdo amplia as possibilidades de
conversacao entre os individuos, assim, a internet e a televisdo digital interativa
tendem a ser 0s principais instrumentos para que 0S usuarios possam trocar
informacdes em tempo real. O acesso unificado padronizado pela televiséo tera que

conviver com a troca continua de dados.

Quanto a divulgacdo de produtos, o exemplo do Terra TV confirma as
afirmacgdes apresentadas por Wolton (1996). O aumento na quantidade de meios de
comunicacao dificultara o trabalho das agéncias de publicidade e dos anunciantes,
Visto que sera necessario anunciar em um nuamero elevado de canais para alcancar
uma audiéncia expressiva de consumidores segmentados. De outro modo, as pecas
terdo que ser adaptadas as especificidades de cada veiculo, mas os resultados
podem apresentar maior lucratividade, devido ao fato das mensagens atingirem o

segmento consumidor de forma direta, evitando desperdicio de investimento.
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O usuério acessara somente conteudos de seu interesse. Portanto, podera
conhecer produtos voltados para 0 seu gosto pessoal, que, em muitos momentos,
por ser diferenciado, é ignorado pela televisdo massiva. Diante desta otica,
empresas voltadas a um publico muito especifico, que ndo tinham a possibilidade de
anunciar na televisdo devido aos altos custos, terdo a oportunidade de divulgar seus

produtos para segmentos consumidores potenciais.

A questao do controle é outro ponto em que a experiéncia do Terra TV permite
confirmar, na pratica, a teoria de McLuhan (1964). A internet tem se beneficiado
muito dos registros resultantes do acesso do usuario e estas informacfes também
poderdo ser adquiridas através da televisdo digital interativa, onde sera possivel
controlar quem acessa 0 conteudo, o assunto pelo qual o usuario tem maior
interesse e por quanto tempo fica vinculado. Os dados de acesso serao
extremamente valiosos para os publicitarios determinarem perfis de consumidores e

criarem campanhas de venda mais eficazes.

Atualmente, apenas as pesquisas dos institutos especializados fornecem este
tipo de informacdo, mas elas nao representam totalmente a realidade, em virtude
dos telespectadores, em muitos momentos, omitirem dados ou mesmo fornecerem
informacgdes equivocadas. Por outro lado, controles, como o click-through rate,
promovem uma maior tranquilidade para os emissores que podem averiguar 0S
resultados de audiéncia com maior precisdo. Os publicitarios, por sua vez, adquirem,
desta forma, uma ferramenta que auxilia na criacdo de estratégias e 0os anunciantes
ficam mais seguros quanto ao impacto da publicidade e o resultado de seus

investimentos.

Enfim, a internet pode auxiliar os publicitarios a compreender melhor como
ocorrera o processo de transicdo da televisdo analogica para a digital interativa,
assim como, estratégias destinadas a televisdo poderdo ser testadas na internet,
gue representa um modelo semelhante em termos de interatividade. Com o passar
do tempo, uma nova identidade exclusiva para o meio deve ser desenvolvida e as

experiéncias adquiridas com a internet poderéo ser indispensaveis neste processo.



CONSIDERACOES FINAIS

A partir do momento em que a televisdo passou a fazer parte do cotidiano da
maioria da populacao, tudo o que ocorre com este meio estimula duvidas e debates
na sociedade. O desenvolvimento de uma televisdo que permite um dialogo entre o
emissor e o receptor, de forma direta, provoca um fascinio. Os telespectadores em
geral possuem curiosidade a respeito desta tecnologia e alguns aguardam com certa

ansiedade a implantacdo do sistema digital.

A relagdo dos individuos com o meio tende a alterar-se. O receptor que por
muito tempo foi considerado passivo e alienado sera convocado a participar de
forma efetiva. O usuario tera a possibilidade montar a prépria programacéo, emitir
opinido, realizar compras e até mesmo produzir conteddo. Contudo, para
acompanhar estas transformacdes, havera a necessidade de um aprendizado tanto

dos produtores, quanto dos telespectadores.

Em virtude da televisdo no Brasil possuir um carater “gratuito” e aberto, existem
davidas quanto a viabilidade econémica do modelo digital. Uma das indagacdes esta
no futuro do intervalo comercial, que, atualmente, financia o sistema e que podera
ser eliminado pelo usuario. Neste aspecto, esta pesquisa buscou observar o cenario
de transicdo para tentar visualizar algumas alternativas para a publicidade na
televisdo digital interativa. Ao analisar a internet como referéncia de interatividade,
algumas tendéncias comerciais puderam ser percebidas para, futuramente, serem
aplicadas a televisdo, enquanto ndo € desenvolvida uma identidade prépria para o

meio.

A transicdo do sistema anal6gico para o digital pode ocorrer de forma lenta,
uma vez que a troca de equipamentos e a adesao por parte do usuario, geralmente,
ampliam o tempo estimado, inicialmente, pelo governo para a aplicagcdo de um novo
modelo de televisdo. Este é um longo processo que pode enfrentar algumas
alteracdes no projeto original, como ocorreu com a transi¢do da televisdo preto e
branco para a colorida. Aos poucos, porém, os individuos vao adquirindo as novas

opcodes tecnoldgicas e a mudanca torna-se inevitavel.
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Entre as constatacdes da pesquisa, observa-se que, mesmo com as
dificuldades apresentadas até o momento, os individuos estdo adaptando-se as
novas tecnologias de forma muito mais veloz do que muitos publicitarios. Os
usuarios exigem dos novos meios, como a internet, uma identidade propria, além de
solucBes inovadoras para atender as suas necessidades. A digitalizacdo que
promove a interatividade permite a troca direta entre o emissor e 0 receptor com
muita rapidez e tal didlogo estreita relac6es e auxilia na fidelidade do usuario, apesar
disso, alguns profissionais de comunicac¢ao ignoram estes beneficios e continuam a

apostar na televisdo aberta como principal meio.

Alguns publicitarios ainda ndo estdo percebendo as oportunidades que a nova
realidade pode proporcionar. Talvez isso decorra do fato da televisdo ter
permanecido com o mesmo formato por um longo periodo e ter promovido lucros
significativos para a manutencdo econdmica de muitas agéncias de publicidade,
entretanto, a antiga férmula que a televisdo massiva estabeleceu, baseada em

minimo trabalho e altas comissdes, ndo tera mais espac¢o no novo cenario.

Ferramentas publicitarias terdo que ser criadas para atender as necessidades
deste meio, que esta sendo desenvolvido. Os formatos consolidados pela televisao
aberta poderdo ser adotados inicialmente, mas, com o0 tempo, 0S proprios usuarios
exigirdo solucdes inovadoras, experiéncia que se deu notadamente com a internet. A
televisdo digital poderd4 promover uma revolucéo e revelar uma série de beneficios,
no entanto, para que isso se faga, na pratica, os profissionais precisam abandonar

0S antigos paradigmas e comecar a pensar em novas estratégias.

Com o objetivo de observar as tendéncias para a publicidade em um sistema
interativo, esta pesquisa teve como objeto de estudo o Terra TV. Analisando as
estratégias adotadas pelo site e que obtiveram sucesso, torna-se possivel adaptar
algumas ferramentas para serem empregadas na futura televisdo digital interativa.
Isto posto, parece claro que as experiéncias realizadas na internet podem contribuir

muito para a criacdo de um modelo de transicao.
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Observando a evolucéo do Terra TV, constata-se que muita coisa modificou-se,
desde o formato inicial. O site principiou com uma programacao semelhante a
televisdo aberta e, ao longo dos anos, notou-se a necessidade de desenvolver uma
identidade prépria. Mas ainda ha espaco e suporte tecnoldgico para a aplicacdo de
outras inovacoes, falta, porém, a iniciativa por parte dos produtores e dos

publicitarios para criar novas estratégias voltadas a area comercial.

Mesmo destacando a importancia da liberdade do usuério, o Terra TV ndo
abandonou a estratégia da publicidade obrigatoria. Este modelo ainda precisa ser
adotado em um momento de transicdo da televisdo, para continuar a garantir o
resultado dos investimentos aos anunciantes. Na medida em que for sendo
desenvolvida uma identidade exclusiva para 0 meio e os usuarios forem adaptando-
se, talvez o modelo possa ser substituido. Este € um trabalho que precisa ser
desenvolvido em conjunto. As agéncias de publicidade, os anunciantes, as
emissoras e 0 governo precisam estabelecer um modelo de negdcios adequado a
nova tecnologia, para tornar o sistema viavel economicamente e mais atrativo para

que os telespectadores queiram aderir a nova televisao.

Os publicitarios terdo que alterar a sua postura diante do novo meio. O
desenvolvimento de ferramentas voltadas para publicos especificos torna-se
indispensavel e a internet pode ser um excelente campo de testes para o emprego
dos novos modelos. Deve-se partir da premissa que muitas possibilidades foram

anteriormente testadas e, com estas experiéncias, poupa-se tempo e investimento.

As agéncias de publicidade sentirdo a necessidade de diversificar os servicos
oferecidos aos anunciantes. Convém mencionar que, com a multiplicidade de canais
e a fragmentacdo da audiéncia, as tabelas de investimentos e comissfes pagas as
agéncias pelas emissoras tendem a reduzir. Alguns profissionais terdo que modificar
radicalmente a sua estrutura de negdécio para permanecer atuando em um mercado

cada vez mais competitivo.

Provavelmente, o sistema de comissdes tenha que ser repensado. Assim
sendo, alguns meios que, atualmente, geram pequenas comissdes e sao ignorados

por alguns publicitarios podem tornar-se referenciais no futuro, por atingirem



143

segmentos consumidores especificos. As agéncias terdo que criar novas formas de

remuneracao, pois o trabalho aumentara e a lucratividade diminuira.

Os usuarios estao mais exigentes e 0os anunciantes também acompanham esta
tendéncia, cobrando melhores resultados de suas agéncias. Sera necessario muito
investimento em pesquisa para conhecer profundamente o consumidor e, com a
possibilidade de o telespectador eliminar o intervalo comercial, a estratégia mais
adequada serd vincular a publicidade as preferéncias do usudrio. Saber exatamente
guem ele &, pelo que se interessa e quais meios acessa, sera essencial para tracar

estratégias e promover resultados positivos de consumo.

O usuério fiel, que assiste a um tipo de programacdo muito especifica,
geralmente, dedica uma atencdo maior para as marcas vinculadas ao conteudo de
interesse pessoal. Em alguns momentos, este individuo, inclusive, auxilia na
divulgacdo das marcas que patrocinam os programas preferidos. Este tipo relacdo
acaba promovendo um maior envolvimento do usuario com o anunciante e,

conseguentemente, amplia o consumo de produtos ou Sservigos.

Com a digitalizag&o, a propria televisdo podera fornecer para as agéncias e 0s
anunciantes dados mais precisos referentes ao acesso dos usuarios. As
informacfes serdo importantes para 0s publicitarios determinarem o perfil e as
preferéncias do telespectador, aumentando a possibilidade de atingir o publico
consumidor e evitando o desperdicio financeiro diante da multiplicidade de canais e
da fragmentacdo da audiéncia. Estes dados também propiciardo maior tranquilidade

aos anunciantes quanto ao resultado dos seus investimentos.

As alteragcbes ndo se processardo imediatamente, mas os publicitarios devem
preocupar-se com a adaptacdo ao novo meio. Alguns percebem a televisao digital
como uma oportunidade para o aumento de consumo e lucratividade, outros, porém,
ainda resistem as mudancas. A tendéncia é que a televisdo digital passe por uma
evolucdo semelhante ao Terra TV, que iniciou suas atividades com um formato
muito préximo ao da televisdo aberta e, com o passar dos anos, encontrou uma
identidade prépria. Quem regulara todas as transformacfes € o usuario que pode

aceitar ou ndo as opcGes apresentadas.
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A gquestdo da convergéncia, neste contexto, também deve ser refletida. A
televisdo deixara de ser o meio central, para fazer parte de um sistema integrado.
Alguns produtores, atualmente, consideram esse transito essencial, criando
conteudos destinados para a televisdo, mas que possuem complementos voltados
para internet, games, etc. A multiplicidade na forma de acesso ao contetudo acaba
envolvendo o usuério e apresentando resultados positivos referente ao consumo.
Tanto os produtores, quanto os publicitarios tendem a investir no formato

convergente.

Ainda ndo é possivel determinar o futuro da publicidade da televisdo digital
interativa, porque muitos serdo os desafios a serem superados. Novas estratégias e
formatos deverdo ser criados, exclusivamente, para 0 novo meio, com 0 objetivo de
manter a fidelidade do consumidor. Alguns serdo bem sucedidos, outros
descartados pelo proprio usuario. Eis um tema que instiga outras questdes que
podem resultar em um novo estudo. A publicidade apresentado-se como conteudo e

a producéo de publicidade pelo usuario sdo algumas das opcoes.

E importante ressaltar que este trabalho ndo apresenta respostas definitivas
quanto ao futuro da publicidade em relagcdo a televisdo digital interativa. Esta
pesquisa indica o0 momento atual e as dificuldades enfrentadas pelo mercado
publicitario. Muitas questdes precisam ser aprofundadas para dar continuidade a
investigacdo, assim como as observacdes consignadas até o momento podem
concretizar-se ou estarem completamente equivocadas. A relevancia desta pesquisa
estd em investigar a transicdo do modelo de televisdo analogica para o digital,
buscando visualizar tendéncias que possam auxiliar a viabilizacdo econémica desta

nova tecnologia.
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