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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso consiste em uma abordagem relacionada as
futuras condicbes e perspectivas das atuais ferramentas publicitarias, apés a
implantacdo da TV digital. Trata-se de apontar como a publicidade e seus classicos
modelos poderdo se adaptar a esse novo formato. Serdo identificados quais o0s
métodos possiveis de aplicacdo, entre eles as ja tradicionais propagandas e 0s
inovadores banners de internet. Todas essas ferramentas seréo analisadas de acordo
com o atual cenario, visando extrair o que cada uma delas tem de melhor e em que
momento ou maneira podera contribuir para o sucesso da publicidade e da nova TV. A
TV digital traz uma proposta altamente inovadora, originaria da fuséo entre a internet e
a televisdo analdgica, promete atender as mais diversas necessidades e desejos da
populacao. Certificando-se de seu potencial € possivel proporcionar a parcela massiva
da sociedade programas de inclusdo social e de governo, assim como jogos interativos
e canais de entretenimento e compras. A0 mesmo tempo tem como uma de suas
caracteristicas a capacidade de estender suas transmissdes a aparelhos méveis como
o celular, um método promissor tanto para o futuro da TV digital quanto para a
publicidade.

Palavras chaves: TV digital e ferramentas publicitarias.
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1 Introducéo

Dada a atual conjuntura no pais, depois de assinado o acordo para a insercéao da
televiséo digital no Brasil, se faz oportuno estudo acerca do futuro da publicidade, pois
esse tipo de sistema possui transmisséo digital simultanea para recepcao fixa, movel e
portatil.

De acordo com as exigéncias do mundo globalizado, é cada vez maior o nUmero
de pessoas que se apropriam de produtos que dispdem de alta tecnologia e que sao
capazes de oferecer em apenas um aparelho diversas fungbes, trazendo assim mais
facilidade e praticidade para o usuario no dia-a-dia.

Além de apresentar novos servi¢cos, como a inclusao digital, a TV digital oferece
algumas funcionalidades que permitem uma interatividade entre o telespectador e a
emissora, possibilitando, por exemplo, compras pela prépria televisdo. Porém, o
sucesso da implantacdo da TV digital depende em grande parte da disponibilidade de
conversores com precos baixos, acessiveis para a populacdo o que sé é possivel com
grandes escalas de producao. Justificando assim, a ado¢cado de um Unico padrao de TV
Digital para o Brasil.

1.1 Tema

O futuro da publicidade apés a implantacdo da TV digital

1.2 Justificativa

Trata-se de um tema atual de extrema importancia para o futuro da Comunicagéo Social

1.3 Objetivos
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1.3.1 Objetivo geral

Obter informacgdes sobre o surgimento de possiveis novas técnicas publicitarias
na TV Digital.

1.3.2 Objetivos especificos

Conhecer o padréo de televisao digital a ser adotado no Pais;

Identificar os beneficios que podem atingir a populacdo com a utilizacdo deste
novo sistema;

Vantagens que a TV digital pode proporcionar a publicidade;

Avaliar as atuais formas e as possiveis adaptacdes para a TV digital.

1.4 Problema de pesquisa/Hipoteses

Diante dos novos processos de TV Digital, a publicidade se adaptard a esse novo

formato?

Ho: A publicidade pode sim se adaptar a esse novo formato de TV digital.

Hi: A publicidade ndo pode se adaptar a esse novo formato de TV digital.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 Midia

Thompson (1998) aborda midia como um recurso dos meios de comunicagéo,
gue envolve a producéo, a transmisséo e a recepcéo, definindo o que chama de meios
de informacdo e comunicacdo. Esses recursos incluem os meios técnicos de fixacéo e
transmissdo do contetddo simbdlico, tendo como poder a capacidade de interferir no
curso dos acontecimentos, de influenciar as a¢gées dos outros e produzir eventos por
meio da producao e da transmisséo de formas simbdlicas.

O autor aponta trés tendéncias como sendo as responsaveis pelo
desenvolvimento das industrias da midia no inicio do século XIX: a) A transformacéo
das instituicdes da midia; b) a globalizacdo da comunicac¢éo; c) o desenvolvimento das
formas de comunicacéao.

a) As transformacdes tiveram inicio no comeco do século XIX e foram
aumentando consideravelmente no decorrer do século, quando as
instituicbes das midias passaram ndo s6 a ter o cunho informativo, mas
também o de interesse comercial.

Thompson (1998, p. 74):
No século XX (...) os processos de crescimento e de consolidacdo assumem
cada vez mais um carater multimidia a medida que grandes corporacdes vao
adquirindo participacdo crescente nos varios setores das indUstrias da midia,
desde as edi¢cbes de jornais locais e nacionais as transmissdes televisivas via
satélite (...).

b) Durante o século XIX, o numero de informagbes aumentou
consideravelmente, pois se tornou cada vez mais frequente o fluxo
internacional de informacdes, agora de forma mais organizada. Foram
criadas agéncias de noticias internacionais com sede nas principais
cidades européias que possuiam algumas ramificacdes pelas periferias da
regido. Expandiram-se assim as redes de comunicagéo, estabelecendo o
inicio de um sistema global de processamento de comunicacdo e

informacéao.
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c) Constantes transformagBes ocorrem no que diz respeito a midia. Sao
desenvolvimentos resultantes da ativagdo dos processos ja iniciados,
dentre eles o crescimento dos aglomerados da comunicagdo e 0S novos
formatos de informagcdo — baseadas de acordo com um sistema de
codificacdo digital —. A partir deste cenario, informacéo e conteddo podem
se converter rapidamente e com certa facilidade nas mais diversas
formas.

Tendo em vista as tendéncias abordadas, Thompson (1998) afirma que as
mensagens sao transmitidas apesar das longas distancias com facilidade,
possibilitando agora os individuos a terem acesso a informagédo e a comunicacdo de
origens distantes. Assim a relagcdo entre espagco e tempo, existente nos meios
eletrbnicos deixa de ser essencial, pois 0 acesso as mensagens podem ocorrer de
forma instantanea ou virtual.

Com o avanco da tecnologia e com a globalizagdo da comunicagdo, as
distancias foram encobertas pela multiplicacdo das redes de comunicacao, permitindo
interacdo entre os individuos mesmo que estejam localizados em diferentes partes do
mundo. Originaria do desenvolvimento da midia, esta crescente interface, esta
diretamente ligada a nova ordem de espaco e de tempo, fazendo parte de um conjunto
mais amplo de métodos que transformaram o mundo moderno.

Essa expansao gerada pelo progresso da tecnologia gerou o uso de satélites de
comunicacao, que interligados e posicionados adequadamente criam um sistema de
comunicagao global que é virtualmente instantdneo e dispensa a necessidade de fios e
retransmissores terrestres. Além de criar novas redes de distribuicdo, o
desenvolvimento da transmissdo direta via satélite expandiu o mercado global dos
produtos da midia, como por exemplo, os canais de TV por assinatura.

Para Santella (2003), com a moderniza¢c&o dos meios de comunicagao, tornou-se
cada vez mais comum as midias criarem redes que se ligam e complementam entre si.
Esse fator ocorre de acordo com a natureza de cada uma delas, pois apresentam
potenciais, limites e fun¢fes diferenciadas. Tem-se como exemplo a curiosidade que é
despertada ao noticiar determinado assunto no boletim informativo de um radio. Este

por sua vez leva o ouvinte a procurar maiores detalhes sobre o0 assunto em outro meio
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de comunicagdo, como a TV, tornando-se entdo um telespectador. Como resultado
dessa interacdo o receptor € exposto a uma chuva de informacgdes, na medida em que
passa de uma midia para outra, a partir desse ponto ele absorve a noticia com um olhar
mais critico e inicia o processo de formulagcédo da prépria opinido, acerca da quantidade
e da diversidade de informagdes que foram repassadas.

A mesma diversidade de funcéo existente entre as midias, € encontrada dentro
de cada uma delas, o que pode ser observada com maior clareza na televisdo. Esta
que é formada por um tipo de midia altamente absorvente, traz para dentro de si
qualquer outra midia, além de diversos tipos de cultura, como cinema e teatro. Se néo
levar em conta essa diversidade estabelecida quando a televisdo é apontada em
determinado momento como uma midia homogénea ou quando repercute a critica aos
efeitos negativos que ela provoca nos receptores, ndo se pode saber até que ponto

essas criticas sdo validas, afirmou Santella (2003).

A TV pode contribuir para modificar em muitos aspectos 0s pensamentos e
atitudes das pessoas em termos de suas experiéncias cognitivas, suas crencas
e opinides, assim como seus comportamentos. O que é dificil divisar € a massa
de variaveis que entra nas relacdes complexas entre a exposi¢cao as midias e o
conhecimento, atitude e o comportamento humanos, o que nenhum modelo foi
agora capaz de explicar completamente (...). A midia por si s6 nédo faz com que
mudangas sociais e culturais ocorram. O maior impacto das mensagens de TV
reside no esforco de valores sociais latentes através de outras forcas na
sociedade (EGBON apud SANTELLA, 2003, p. 41).

2.2.1 Midia Interativa

De acordo com Sissors e Bumba (2001), a midia existe originalmente para levar
ao publico entretenimento, informacdo e publicidade, por isso deveria ser reconhecida
como um sistema de conducao e distribuicdo. Cada individuo escolhe a midia que mais
for de seu agrado — com base no critério de tipo e qualidade desses trés elementos
citados anteriormente — para que sempre que necessario possa dirigir-se a ela, seja
para obter noticia, entretenimento ou informagé&o sobre determinado produto.

Alguns dos profissionais de Marketing acreditam que atualmente as formas
tradicionais de midias como a televisdo e o jornal ndo possuem o mesmo efeito que
tinham anteriormente quando o assunto é gerar vendas. O mercado esta mudando e a

midia precisa se adaptar a esses novos cenarios para chegar aos melhores clientes
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potenciais do produto, de maneira muito mais seletiva e eficaz. Esses problemas
tendem a ser solucionados com a publicidade e a midia interativa, pois podem resultar
em melhores vendas.

Em um futuro muito proximo, Sissors e Bumba (2001) afirmam que a midia
sofrera alguns progressos que poderdo beneficiar os anunciantes, auxiliando-os a
comunicar-se melhor e aos publicitarios, no momento de sele¢cdo e emprego da midia.
Em breve, as pessoas poderdo utilizar novos métodos para realizarem suas compras.
Programas de televisdo € um bom exemplo, pois um numero cada vez maior de
compradores nao tem a necessidade de ver o produto fisicamente. Assim sendo 0s
telespectadores ao mesmo tempo em que assistem ao programa poder&do se comunicar
diretamente com o profissional de vendas, desenvolvendo essa nova técnica de compra
e venda chamada, interativa.

Para alguns profissionais de publicidade, a palavra interativa d4 a entender que o
vendedor e o comprador interagirdo no processo de compra e venda de maneira que

expressem seus desejos e vontades.

A tecnologia interativa normalmente se refere ao desenvolvimento de produtos
gue ajudam a midia de massa a entrar em uma via de duas maos, permitindo
que os individuos respondam e controlem a informacéo (Worth apud SISSORS
E BUMBA, 2001, p. 48).

Existe a idéia de que a televisdo, por estar presente intensamente no dia-a-dia
da populagdo, vende melhor do que a midia impressa. Porém, se vista de outro angulo,
a TV, assim como o radio, sdo apontados como excelentes ferramentas de intrusdo. Os
comerciais transmitidos por essas midias eletrbnicas se encaixam na programacgao e
exigem por parte do ouvinte ou telespectador, alguma atencdo para a mensagem
veiculada.

A televisdo interativa hoje € vista apenas como uma versao grosseira da
interatividade de ultima geracdo que é oferecida pelas redes de computadores. Isso
ocorre pelo fato de estar limitada apenas ao uso de pay-per-view e infomerciais
(programas que apresentam as vantagens do produto por meio de mensagens de
venda, porém, no formato de comerciais comuns).

Na hora de escolher um produto de determinada marca, os consumidores

procuram sempre observar um ou mais critérios antes de tomarem suas decisfes.
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Estes podem requerer conhecimentos mais aprofundados sobre o nome da marca e
principalmente sobre suas fungcbes de uso. Neste ponto, o profissional de vendas
poderia fornecer as informagdes necessarias para esse tipo de resposta, mas
atualmente a publicidade de intrusdo ndo permite esse privilégio, pois 0os anuncios hoje
séo escritos para os consumidores inclusos no mercado de massa e nao para
individuos, onde cada um possui diferentes tipos de necessidades.

Com base na ligagdo entre anunciantes e consumidor, Sissors e Bumba (2001)
faz referencia aos redatores, que procuram personalizar as publicidades escrevendo-as
para um publico definido. Essas informag8es que sao transmitidas sobre a marca fazem
com que o consumidor se identifique com o0 anunciante, criando a partir de entdo uma
relacdo de intimidade que vem a ser representada pelo elo existente entre o vendedor e
o comprador. Essa ligagdo € um sentimento de satisfacdo que o0s consumidores

adquirem ao eleger uma determinada marca.

2.3 A TV e suas caracteristicas

Para Mota e Tome (apud Barbosa Filho et al 2005), a partir do final do século
XIX, apés a invencao do telefone e do radio, as tecnologias de comunicagao eletrbnicas
vém evoluindo constantemente e de forma sincronizada em diversos paises. Cada um
desses paises apresenta histéricos de evolugcdo tecnolégica completamente distinta,
seja em funcéo da realidade econdmica, social ou politica. E importante ressaltar que o
sucesso da tecnologia depende ndo so6 do valor tecnoldgico propriamente, mas também
do quanto ela esta enraizada nos valores socio-culturais de uma sociedade.

De acordo com Machado (2000), a televisdo pode ser tratada por diversas
formas distintas. Primeiro como um elemento de massa, causador de grandes impactos
na vida social moderna e segundo, através de uma analise sociolégica, que permite
verificar o alcance de sua influéncia. Nesse caso, a discussédo sobre a qualidade dos
programas veiculados € pouco aplicada, uma vez que o interesse esta em saber a
amplidao das experiéncias e a propor¢cao de suas repercussdes. A televisdo também
pode ser abordada sob outro angulo, onde a qualidade da interferéncia passa a ser
fundamental. Isso é feito através de uma caracteristica da TV, a de ser um dispositivo
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audiovisual através do qual uma sociedade pode demonstrar aos seus contemporaneos
0S seus proprios anseios e duvidas, dentre outras.

Martins e Holanda (apud Barbosa Filho et al 2005) destacam que o Brasil € dono
de um dos maiores sistemas de televisdo aberta do mundo, possuindo como
caracteristica marcante o acesso totalmente gratuito para os usuarios. Outro ponto
relevante é a quantidade de domicilios brasileiros que tem receptores de televiséo,
guase 90%, um total de 54 milhdes de aparelhos, sendo que desses 80% recebe
exclusivamente sinais de televisdo aberta. Ou seja, a TV aberta € uma importante,
sendo a principal, fonte de informacédo e entretenimento da maior parte da populagéo
brasileira. Exerce uma clara influéncia na cultura nacional e na prépria cidadania.

E possivel observar, como aborda Machado (2000), que existem muitas idéias
sobre 0 que é ou 0 que pode ser a televisdo, e a qual mecanismo ela esté ligada seja
ao da vida cotidiana, da cultura popular ou servindo de mediador entre emissores e
receptores. Ultimamente no Brasil, a discussao sobe televisdo tem sido voltada para a
degeneracéo social ou desigualdade econdGmica, pois esses assuntos estariam sendo

refletidos na TV de forma mais lastimaveis possiveis.

Na minha opinido, a televisdo é e sera aquilo que nés fizermos dela. Nem ela,
nem qualquer outro meio, estdo predestinados a ser qualquer coisa fixa. Ao
decidir o que vamos ver ou fazer na televisdo, ao eleger as experiéncias que
vao merecer a nossa atengédo e o0 nosso esforgo de interpretagdo, ao discutir,
apoiar ou rejeitar determinadas politicas de comunicagao, estamos, na verdade,
contribuindo para a construgao de um conceito e uma pratica de televisdo. O
gue esse meio é ou deixa de ser ndo é, portanto, uma questédo indiferente as
nossas atitudes com relacdo a ele. Nesse sentido, muitos discursos sobre a
televisdo as vezes me parecem um tanto estacionarios ou conformistas, pois
negligenciam o potencial transformador que esta implicito nas posturas que nés
assumimos com relagdo a ela; e ‘nds’, aqui, abrange todos os envolvidos no
processo: produto, consumidores, criticos, formadores, etc (MACHADO, 2000,
p. 12).

Com base na Histdria, notam-se outros dois pontos completamente distintos de
como a televisédo pode ser tratada, séo eles: Modelo de Adorno e Modelo de McLuhan.
Ambos abordam o objeto de pesquisa como uma estrutura abstrata, apenas como meio
de producéo e recepgao.

O Modelo de Adorno defende a idéia que a televisdo é por si s6 ma,

independente do que ela de fato veicula. Esse conceito foi concebido ap6s Adorno
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examinar apenas algumas amostragens superficialmente, ou seja, fez uma enorme
critica sem de fato conhecer verdadeiramente o que é a televiséo.

(...) Adorno preferiu ndo ‘sujar as méaos’ (ou os olhos) vendo televiséo e,
nesse sentido, pediu para alguém recolher ‘amostras’ de programas
para que ele as pudesse analisar. Como naquela época (1954) ainda
nao havia videoteipe, muito menos videocassete, o que lhe colocaram a
disposicao ndo foram exatamente copias dos programas, mas ‘textos’
escritos, provavelmente roteiros ou resumos de argumentos. Ou seja:
Adorno examina a televisdo nao a partir de uma observacgéo sistematica
do que esse meio efetivamente exibe, menos ainda a partir de um
critério de sele¢do tdo rigoroso quanto o que ele préprio adotou, por
exemplo, para andlise musical, mas a partir de uma ‘amostragem’
escrita e, o que é pior, uma ‘amostragem’ nitidamente tendenciosa, pois
0 objetivo indisfarcavel era demonstrar que a televisdo era um ‘mau’
objeto (MACHADO, 2000, p. 17).

O Modelo de McLuhan aborda justamente o contrario do modelo citado

anteriormente, no entanto com o respaldado de conhecer o objeto de andlise. Para

7

McLuhan, a televisdo é naturalmente boa independendo do que ela transmite
efetivamente, isso se deve ao fato de ter uma recepcéo intensa e participante, que gera
uma experiéncia profunda que ndo € identificada em nenhum outro meio de
comunicagao.

(...) os adornianos atacam a televisédo pelas mesmas razdes que 0s
mcluhanianos a defendem: por sua estrutura tecnologica e
mercadoldgica ou por seu modelo abstrato genérico, coincidindo ambos
na defesa do postulado béasico de que a televisdo ndo € lugar para
produtos ‘sérios’, que merecam ser considerados em sua singularidade.
Creio que ja é tempo de pensar na televisdo fora desse manigueismo
do modelo ou da estrutura ‘boa’ ou ‘m&’ em si. Quero dizer: é preciso
(também) pensar a televisdlo como o conjunto dos trabalhos
audiovisuais (variados, desiguais, contraditorios) que a constituem (...)
O contexto, a estrutura externa, a base tecnolégica também contam, é
claro, mas eles ndo explicam nada se ndo estiverem referidos aquilo
gue mobiliza tanto produtores quanto telespectadores: as imagens e 0s
sons que constituem a ‘mensagem’ televisual (MACHADO, 2000, p. 19).

Segundo Sissors e Bumba (2001), a combinag&o entre imagem e som € um dos
melhores métodos de demonstracdo do uso de determinado produto. Possibilita ao
anunciante se aproximar do vendedor pelo fato desta técnica ser muito dinamica.
Entretanto, por mais que as mensagens de audiovisual sejam atrativas, elas

rapidamente se perdem tornando-os temporarios, 0s comerciais sdo por natureza de
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vida curta. Através da selecdo dos programas, a televisdo pode atrair tanto o0 mercado
de massa quanto o mercado seletivo.

Galperin (apud Becker e Montez 2004) aborda a evolugdo da televisédo sob o
ponto de vista tecnolédgico, fazendo uma comparacdo entre conteudo, modelo de

negdcio e regulamentacdo, como mostra o quadro abaixo:

Quadro 01. As trés geragdes da TV

Primeira Geracao

Segunda Geracao

Terceira Geracao

concessionarios

obrigacdes publicas

TV Fordista TV Po6s-Fordista TV Digital
Servigos Limitada quantidade | Grande quantidade Servigos
de servicos de servicos personalizados e
unidirecionais de unidirecionais de interativos de
radiodifusao radiodifusao radiodifuséo e
massiva segmentada telecomunicacoes
Modelo de Publicidade Publicidade Publicidade
Negdcios massiva e/ou segmentada e segmentada,
subsidio assinaturas assinaturas e
governamental pagamento por uso
de servigos
Estratégia de Direitos de Integracao vertical | Controle de acesso
Negdcios propriedade sobre o | entre distribuidores e normas
espectro e programadores proprietarias no
decodificador
Modelo de Servigo publico com Servigo privado (ainda néo definido)
Regulacao protecao aos com certas

Fonte: GALPERIN apud BECKER E MONTEZ, 2004, p. 29.

2.4 Publicidade na TV

A intima relacdo que existe entre a publicidade e a TV, se deve ao fato do
sistema brasileiro de televisdo ter sido implementado de acordo com o modelo
americano, afirma Ramos (2004), o que ressalta a importancia das condi¢des de ficcao
na televisédo e a construcao de padroes.

A produgdo de entretenimento e as necessidades dos anunciantes sempre
andaram lado a lado, levando em um primeiro momento ao chamado programas de

patrocinadores. Uma a¢ao dos anunciantes em parceria com as agéncias e com 0s
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programas de televisdo. No Brasil, esse tipo de utilizacdo publicitaria nesse meio
televisivo foi um processo de transformacdo comparavel a dos Estados Unidos e
consiste na venda de espac¢os durante o programa. Anos apos, com 0 avanco das
pesquisas de publico-alvo e da venda de audiéncias qualificadas, a TV Globo,
apresenta uma inovagdo no quesito venda de espaco, passando a negociar o tempo
comercial e ndo mais o de programacdao. Esse sistema de modulos, como foi chamado,
consiste em agrupar previamente de acordo com a homogeneidade de géneros e
conteudos de programa e audiéncia, facilitando o controle da demanda publicitaria pela
emissora.

Williams (apud Ramos 2004) abordou 0 mesmo assunto sobre outro aspecto.
Para ele, as mensagens publicitarias interagem com o0s produtos audiovisuais que
compde a programagao televisiva, interferindo na configuragdo e no ritmo do fluxo que
assistimos. Apos estudos em 1974, considerou fluxo como um conjunto de sequéncias
de unidades diferentemente relacionadas, ndo fazendo mais sentido entdo pensar na
série de programas como unidades de tempo em sequéncia. A partir desse cenario,
Ramos (2004), afirma que é necessaria também a compreensdo dos comerciais, pois a
massa de pequenos segmentos dos intervalos exerce uma influéncia determinante nos
padrbes dos produtos.

Ramos (2004) faz uma indagacgéo a respeito de qual padrdo de realizagdo de
comerciais seria mais eficaz no preenchimento dos intervalos no fluxo televisivo. Ha, no
entanto, diversos tipos de producdo que vai de um simples videoteipe a sofisticadas

superproducoes.

2.4.1 O que temos para o futuro?

O impacto da televisdo sobre a nossa consciéncia ndo possui mais 0 mesmo
efeito, isso se deve as constantes mudancas que vem ocorrendo no mundo e ao fato de
muitos dos homens de negécio da propaganda ndo terem acompanhado essas
mudancas e uma delas, € o desenvolvimento dos meios de comunicagéo, afirma Coppo
(2004).
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Para Riney apud Coppo (2004, p. 79):

Depois de pelo menos duas geragdes de bombardeio da televisdo nos Estados
Unidos, a magia da propaganda tradicional ndo é mais magia nenhuma (...) o
comercial de trinta segundos, € com muita frequiéncia ineficaz.

A razéo para esse declinio sem duvida nenhuma é a saturacdo. Na época em
que a televisdo era um meio de comunicac¢do novo, o indice de concentragdo era muito
maior do que atualmente e esse mesmo nivel de concentracdo se aplicava aos
comerciais. Porém, assim que os telespectadores perceberam as repeticdes dos
anuncios eles comecaram a se dispensar. Hoje, ap0s ter assistido inUmeros comerciais,
a populacdo desenvolveu filtros mentais que séo praticamente impenetraveis, ou seja, a
propaganda tornou-se praticamente ineficaz, perdendo sua influéncia para outras
formas de comunicacdo de marketing, como a promocé&o de vendas e o patrocinio.

De acordo com Cappo (2004), surgi a partir desse ponto algumas mudancgas que
ocorreram a propaganda nos ultimos anos. A comegar pela influéncia da consolidagéo
da propaganda nas maos de poucos, passando pelo declinio da importancia da
propaganda, a homogeneizacgéo da criatividade, a burocracia nas grandes agéncias e o
impacto da globalizagdo. Todos esses acontecimentos explicam o atual tom desafiador
gue a propaganda vem exibindo, no entanto, apesar de mais eficiente, a propaganda
perdeu muito do seu magnetismo e do seu encanto que possuia anteriormente. Com a
propaganda dominada pelas quatros holdings, de forma mais disciplinada, os aspectos
econdmicos da propaganda superaram 0s aspectos criativos, gerando um crescimento
do negdcio das agéncias de publicidade.

Para Artzt (apud Cappo 2004), as agéncias e a propria propaganda terdo que
mudar se quiserem sobreviver ao futuro nego6cio. O mais importante meio de
propaganda, a televisdo, esta a ponto de sofrer uma grande mudanca. Dentro dos
proximos anos, os telespectadores poderdo escolher entre centenas de programas,
jogos interativos e filmes pés-pagos, além de terem a disposi¢cao diversos canais de
compras sem sair de casa. A propaganda entdo, deixara de ser assistida por muitos
desses telespectadores, talvez a maioria. Afirma o autor Artzt (apud Cappo 2004, p.
145) “De onde nos encontramos hoje n&o podemos ter certeza de que a programacao

de TV sustentada na propaganda tera um futuro no mundo que esté se criando”.
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A mudanca mais importante sera que as pessoas se tornardo mais fiéis a
programagdo do que aos canais. Isso significa que a publicidade ndo tera mais acessos
aos vastos segmentos de audiéncia, pois com os telespectadores fiéis a programacao
eles ndo ficaram mais sintonizados em um determinado canal. Esse novo tipo de
audiéncia interessada na programacéo, teve origem na década de 1980, com o controle
remoto, o zapper, mas foi na TV a cabo que as pessoas se acostumaram a trocar de

canais a procura de programas de seu interesse.
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3 TV Digital

3.1 Do analdgico ao digital

Prado et al (apud Barbosa Filho et al 2005), afirma que a cultura digital
representa um conjunto de transformacodes radicais na esfera social, e ndo uma mera
conversdo de elementos analdgicos para digitais. A entrada da tecnologia digital na
televisdo ndo sera uma simples substituicdo da forma de transmissdo de sinais, pelo
fato de que essas novas tecnologias sdo incompativeis com o sistema de transmissao
analdgica dos sinais de transmisséo brasileiro. Durante o periodo de transicdo, sera
necessaria entdo a transmissao simultdnea do mesmo conteddo por meios dos dois
formatos, o analdgico e o digital.

O projeto do Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD) foi estabelecido com o
proposito de analisar as alternativas de exploracdo e de implantacdo que mais se
enquadram com a chegada da televisdo digital terrestre no pais. Durante o processo
decisorio, foram feitas diversas andlises e proposicdes de alguns modelos de sistema
digital, como por exemplo, modelo de servigo, desenvolvimento das tecnologias e plano
de implantacéo.

De acordo com Prado et al (apud Barbosa Filho el al 2005), entende-se por
digitalizac&o o processo de captura de documentos como textos, imagens e audios, que
permite 0 acesso facilitado a todas essas informagBes através de recursos da
informatica. Os tradicionais meios de comunicacdo que séo reconhecidos como fontes
predominantes de informacao e entretenimento em todo territorio brasileiro, hoje em dia
se modificam, se dividem entre os antigos meios de transmissdo como a TV e 0s novos,
como a internet, deixando de participar de um regime de controle altamente
centralizado, para fazerem parte de um outro, mais democratico.

Brevemente, as atuais emissoras deverdo veicular os mais diversos conteudos,
pois com a melhoria na qualidade da transmissédo digital, existira uma capacidade de
trafego de informagdes muito maior. Outro fator importante sdo os servigcos que surgirao

para celulares e televisdo digital, eles poderdo utilizar-se de recursos cada vez mais
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interativos, buscando manter uma interacdo entre emissor e receptor, além de uma
autonomia na criagao e distribuicdo da informagéo.

Partindo deste contexto, novas dindmicas coletivas brotam com o surgimento do
compartilhamento acelerado da informagéo, substituindo o modelo de transmisséo
unidirecional por relacdes de rede. Observa-se, portanto, que os rumos da producgéo
audiovisuais passam a ser cada vez mais ditados pelo uso de aparelhos pessoais
portateis, como telefones com cameras, computadores de mao e webcam. Essas novas
ferramentas desenvolvem diversas producdes coletivas e questionam antigos modelos
de disponibilidade da informagéo, a partir da utilizacdo cada vez maior de ferramentas

de busca e compartilhamento da informagéo no mundo digital.

3.1.1 Comunicagao eletronica de massa e as tecnologias

O radio e a televisdo, ferramentas de comunicacdo eletrbnica de massa,
compdem um poderoso conjunto de tecnologias entre aparelhos, softwares e
aplicagcbes merecedores de um estudo aprofundado, relatam Mota e Tome (apud
Barbosa Filho et al 2005).

De um lado entende-se por televisédo digital uma mera digitalizacao da televisao
analdgica, mas isso nao significa que essa digitalizacdo seja uma tarefa essencial ou
que ela ndo tenha seus méritos. A proposta de alta definicdo — HDTV, High Definition
TV — e os multiplos canais trazem uma melhoria do servico oferecido sem mudar em
nada a idéia base do meio de comunicacdo. Por outro lado tem-se também como
conceito de radio digital apenas uma digitalizacdo do audio. Essa digitalizacao traria
vantagem por meio da melhoria da qualidade do som ou do aumento do numero de
opcoOes de programacao.

Unindo esses dois Vvértices, € possivel encontrar um novo conceito de
comunicacao eletrénica de massa, algo que ndo é nem radio e nem TV. Baseia-se em
um sistema designado a multiplicar conhecimento, independente de seu formato: visual,
auditiva ou textual. Algumas caracteristicas diferenciam esse novo meio de

comunicacgao dos outros citados anteriormente, como:
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a) Interatividade: Permite ao espectador visualizar a informacé&o, independente
do tipo de percepcdo necessaria, olhar de diferentes angulos, manipular, montar e
remontar as pegas buscando gerar melhor conhecimento.

b) Nova estrutura: Possibilita o usuario a obter a informacdo que deseja no
momento em que ele quer e ndo conforme a agenda imposta pelo programador. Essa
caracteristica sugere que 0 meio que possua uma estrutura rigidamente baseada no

tempo, passe a prevalecer e a ser operado de acordo com o tempo do telespectador.

No sistema tradicional, todos os telespectadores sdo colocados em sincronia. O
programador determina o contetido e o tempo em que a informacéo é exibida.
De forma similar ao que ocorre na interatividade, a transferéncia do poder de
programacgdo da emissora para 0 usuario (Cujo primeiro passo ocorreu com 0
advento do controle remoto) é apenas a ponta de um iceberg, o da mudanca de
paradigma, em que comunicacdo de massa deixa de ser sinbnimo de uma (ou
algumas) fonte de conhecimento levando informag8es para um publico grande e
andénimo e, em geral, passivo quanto a aceitagdo daquelas informagées (MOTA
E TOME apud BARBODA FILHO et al 2005, p. 63).

c) Usuério ativo: Permite o usuario deixar de lado o papel de consumidor,
passando a ser um agente ativo na producdo e divulgacdo de informacdes e
conhecimento.

Falando sobre estrutura, Becker e Montez (2004) mostram que um sistema de
TV digital interativa pode ser composto por trés partes principais, sdo elas: a) um
difusor, que promove o conteddo a ser transmitido e d& suporte as interacdes dos
telespectadores; b) um receptor, que como o préprio nhome diz, recebe o conteldo e
oferece a possibilidade do telespectador reagir ou interagir com o difusor; ¢) um meio de
difus&o, responsavel por habilitar a comunicacédo entre o difusor e o receptor.

Antes de ser processado pelo receptor, o sinal difundido precisa ser captado por
uma antena especifica para cada tecnologia usada, seja via satélite, radiodifusdo ou
cabo. No Brasil enquanto ndo forem fabricados televisores com receptor ou no caso,
pessoas que nao possuirem verba suficiente para a troca do equipamento por um
aparelho digital, existe a possibilidade de adaptar o receptor a um set top box. Trata-se
de uma pequena caixa agregada a televisdo analogica, que tem o papel de converter os
sinais digitais para serem assistidos nas TVs convencionais, podendo até ser utilizado
como um canal de retorno, possibilitando também a interatividade entre o telespectador

e 0s servicos oferecidos.
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3.1.2 E o Brasil?

Bolafio e Brittos (apud Barbosa Filho et al 2005) declaram que a partir da década
de 1990, travou-se uma acirrada disputa pela audiéncia, essa que partiu dos
operadores do mercado brasileiro de televisdo. Com a digitalizacdo da transmissao dos
sistemas televisivos, esse quadro deverd ser intensificado ainda mais, pois representara
a ampliacdo da quantidade de opg¢des comerciais disponiveis ao receptor. Esse
aumento do numero de canais e da disputa entre os fornecedores culturais, estimula a
necessidade de diferenciacdo do produto, para que seja aceito e consumido por certo
periodo pelo receptor.

De acordo com Mota e Tome (apud Barbosa Filho et al 2005), o Presidente Luiz
Inacio Lula da Silva ao publicar o Decreto n° 4.901 de 26 de novembro de 2003, deixa
claro quais sdo os principais objetivos deste projeto: inclusdo social, diversidade
cultural, democratizacdo do acesso a informacéo e formacdo de rede de educacado a
distancia. Além disso, o Sistema Brasileiro de Televisdo Digital deve contribuir
significativamente para a convergéncia dos servicos de comunicagdo, de analdgico
para digital. Porém, existe um longo caminho, cheio de obstaculos, entre a intencao
governamental e a pratica cotidiana. Construir um sistema de televiséo digital & algo
que vai além da construcdo de uma nova tecnologia, trata-se de arquitetar um espaco
publico virtual, onde pessoas possam comercializar e discutir os mais variados temas.

Nos paises, até mesmo 0s europeus, em que a TV Digital ja foi implementada
encontram-se dificuldades de avanco quanto o numero de telespectadores. No
brasileiro, as dificuldades de implantagcdo devem ser superiores, agravadas pelo baixo
poder de aquisicao da populacéo, fator, por exemplo, que tem impedido o crescimento
no pais da televisdo por assinatura. Por mais que o projeto no Brasil defina conversores
do digital para o anal6égico a precos baixos, qualquer troca se mostra dificil para uma
populacdo historicamente marcada pela pobreza e atualmente acentuada pelo
desemprego, abordam Bolafio e Brittos (apud Barbosa Filho et al 2005).

A futura possibilidade de transformar a televisdo em uma via de comunicagéo de
mao dupla demonstra a importancia da criagdo de uma politica publica que proteja os

interesses da sociedade, além estabelecer um modelo de negdcio para as atuais e
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potenciais emissoras desse servigo, ressalta Mota (apud Barbosa Filho et al 2005).
Contudo, as pesquisas de opinido realizadas pela Anatel apontam o total
desconhecimento do cidadao sobre o significado da digitalizacdo da TV no Brasil. E a
imprensa pouco compreende essa situacdo e aborda, até entdo, a transformacao
apenas como uma definicdo de padrdo. Mas o que a populacdo nao sabe € que se trata

de um novo negdcio revolucionario e muito lucrativo.

3.2 Televisao Interativa

De acordo com Coppo (2004), a televisao interativa tem origem a partir da fuséo
de diversas tecnologias. Um modelo estd sendo desenvolvido pela Wink
Communications Inc. e esta disponivel apenas via satélite ou cabo digital. As pessoas
gue desejam ter uma televisdo interativa ndo pagam pela assinatura do servico, que
inclui um decodificador fixo e um controle remoto. Partindo do pressuposto de que o
anunciante fez um acordo com a Wink, quando o seu comercial for veiculado, um icone
da Wink aparecera na tela e os telespectadores poderdo clicar nele para iniciar uma
série de interatividade como, amostra gratis, pesquisas, vendas, oferecer cupons entre
outros.

Tendo como exemplo a tecnologia interativa da Wink, os produtores de televiséo
podem fazer acordos com o0s anunciantes e incluir produtos e marcas escolhidos
especificamente para encaixar nos textos dos programas. Estes seriam embutidos na
programacgdo de forma secreta e sutil, sendo anunciados nos créditos de abertura e
encerramento. Essa idéia inicialmente modificaria a estrutura das programacodes, pois
estimularia o desenvolvimento da geragao de programas de televisdo sem interrupcoes
comerciais.

Coppo (2004) menciona que, durante alguns anos, estudiosos do meio de
comunicacao tém dito que a televisdo interativa sera a nova onda do futuro. Ela seria
uma juncéo de dois outros meios dos ja existentes a televisdo a cabo e a internet. De
forma bem estabelecida, essa novidade pode mudar a maneira de como consumimos a

midia, permitindo aos anunciantes a possibilidade de prospectar com o publico
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telespectador as suas opinides a respeito de novos produtos e a eficacia dos
comerciais.

Mason (apud Cappo 2004) concorda com a afirmacédo de que a televisdo passara
de passiva a instrumento interativo, ele chama esse novo meio de TV Transacional.
Tendo em vista essa interatividade, os consumidores que quiserem pesquisar sobre
produtos e servicos ndo precisardo mais de computadores para navegar na Web. A
conexdo podera ser feita diretamente do aparelho de televisdo — através do controle
remoto — utilizando a tecnologia da banda larga, que € capaz de proporcionar uma tela
com alta resolugdo, animacao em tempo real e video interativo. Quando acionado pelo
controle remoto, o comercial que ja estard conectado automaticamente a pagina do
anunciante na internet, disponibilizara ao consumidor um contato mais aprofundado
com a marca em tempo real, havendo até mesmo a possibilidade de compra do produto
OU servigco no mesmo instante.

A TV Transacional sera a mais potente arma de marketing mundial e a
valorizacdo das marcas dependera do sucesso da acao conjunta entre a interacdo em
tempo real na Web com os comerciais de TV veiculados.

3.2.1 E a telefonia mével?

De acordo com Cappo (2004), as empresas de telecomunicacfes moveis
passam constantemente por diversas mudancas, bem como adaptagcbes e melhoria da
tecnologia utilizada. Essas transformacdes sao feitas para que os aparelhos estejam
sempre modernos e atualizados com as necessidades e desejos da populacdo. Na
medida em que essas mutagdes ocorrem, aumenta cada vez mais a discussdo em
torno da proliferacdo da propaganda para os celulares dos consumidores. Consideram
inclusive que esse novo formato de propagacédo se torne mais frequente na medida em
que os avancgos tecnolégicos melhoram a qualidade das imagens nas telas desses
aparelhos.

Uma das idéias discutidas sobre esse assunto, trata-se de uma tecnologia que
permite ao varejista enviar mensagem automaticamente para o celular de qualquer

pessoa que estiver passando préxima a sua loja, proporcionando um desconto especial.
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Outro caso analisado descreve um restaurante que poderia fazer ligacdes automaticas
no final da manha, por exemplo, convidando o dono do aparelho celular para um
almoco a um preco promocional. No entanto, existe o lado negativo de toda essa

propagacao como cita o autor:

Vocé pode me incluir entre os céticos em relacdo a esse novo meio proposto.
Se os consumidores odeiam as ligacbes de telemarketing em casa e no
trabalho, entdo irdo menosprezar definitivamente receber ligagdes indesejadas
nos seus telefones celulares. Quem quer ser interrompido por uma mensagem
publicitaria quando estiver almogando com um cliente ou no carro, levando as
criangas para a escola?(...)Como acontece com qualquer meio de propaganda,
tende a haver um fator de curiosidade que poderia atrair uma resposta a
qualquer tipo de novo aparelho de comunicagédo. Mas qualquer executivo que
comegar a receber de cinco a seis ligagbes de propaganda por dia no seu
telefone celular, pager ou PDA vai mudar de provedor ou desligar o aparelho
(COPPO, 2004 p. 160).

Lemos (apud Barbosa Filho et al 2005) defende a idéia que a discusséo sobre o
acesso ao contetudo é de extrema importancia para o Brasil, mesmo sendo um pais
devastado pela exclusdo digital. O acesso a computadores é pequeno, mas a outros
aparelhos como televiséo e celular é extenso, o numero de celulares chega a mais de
60 milhdes. Portanto essa tendéncia tecnoldgica torna esses aparelhos portateis como
0s proximos meios de acesso a informacao e contetdo. Por isso, a necessidade de
descartar 0 pensamento de que primeiramente € preciso dar computadores para a
populacdo e s6 depois se preocupar com a democratizagcdo do conteudo. De forma
descentralizada, o acesso ao contetudo pode ser feito tanto pelo computador quanto

pelo celular.

3.3 Padrao Japonés

Becker e Montez (2004) relatam que o Japao foi o primeiro pais a dar inicio as
pesquisas para uma TV de alta definicdo digital, porém, foi apenas em dezembro de
2003 que lancou comercialmente o padrdo ISDB - Integrated Services Digital
Broadcasting. Criado em 1999 por varias empresas e operadoras de televisao, o ISDB-
T é o0 padrdo de transmissdo terrestre japonés e é adotado somente por eles.

Apds uma profunda comparacao entre os trés modelos disponiveis de TV digital
no mercado atualmente, o sistema Japonés do ponto de vista brasileiro, foi o que
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apresentou melhor desempenho diante dos padrdes: europeu DVB (Digital Video
Broadcasting) e americano ATSC (Advanced Television Systems Commitee). O ISDB
possui como maiores vantagens, a grande flexibilidade de operagéo e o potencial para
transmissdes moveis e fixos, além de ter sido considerado superior na recep¢ao de
sinais televisivos em ambientes fechados.

Para Yoshimura (apud Becker e Montez 2004), o futuro da TV digital é promissor,
principalmente pelo fato do Jap&o considerar que a habilidade de transmitir programas
em HDTV é umas das vantagens mais importantes quando o assunto é radiodifusdo
digital. Além do que, videos de alta qualidade tornardo os programas de TV mais

atraentes dando mais chances a difuséo digital.
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4 Desenvolvimento

4.1 Publicidade na midia— TV

A publicidade na TV, juntamente com o veiculo de comunicacao € responsavel
por levar ao telespectador entretenimento e informag&o. Através de suas ferramentas,
como a propaganda e o merchandising, buscam cada vez mais priorizar a participagao,
o envolvimento e a interatividade do publico com o anuncio que foi veiculado.

Atualmente, as formas tradicionais de midia como a televisdo, perderam
drasticamente seu poder persuasivo e isso se deve ao fato das mudancas que estao
ocorrendo no mercado. As midias precisam se adequar a esses novos cenarios,
renovando suas ferramentas de comunicacdo para que se encaixem no formato da TV
digital, permitindo o acesso aos clientes potenciais do produto de maneira muito mais
seletiva e eficaz. A midia interativa é vista por muitos profissionais de Marketing como a
solugéo para esses problemas.

O Brasil tem como caracteristica marcante, a grande quantidade de televisores
nos domicilios de todo o pais, quase 90%. Dono de um dos maiores sistemas de
televisdo aberta do mundo, oferece a populacdo acesso gratuito aos canais de TV
aberta. Analisando este ponto forte € possivel observar a grande influéncia que o meio
exerce sobre a sociedade. Por essas e outras raz0es que 0 sucesso de uma tecnologia
ndo depende apenas do valor tecnoldgico é necessario verificar o quanto ela esta
envolvida nas questdes sécio-culturais de uma sociedade. Tornando assim,
imprescindivel a compreensdo dos andncios, pois essa massa de intervalos comerciais
exerce um poder determinante nos padrdes dos produtos da populagéo.

Entretanto dificuldades existem. No cenario brasileiro, um dos principais
obstaculos que poderia afetar o sucesso do novo formato de televisao, é o baixo poder
aquisitivo da maior parte da populacdo e o alto indice de desemprego. Um exemplo
claro dessa limitagdo é TV por assinatura que ndo obteve o crescimento esperado,
outra barreira seria o total desconhecimento do cidadao sobre o que significa digitalizar
a TV no Brasil.
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O novo conceito de comunicagdo eletronica de massa, que chegou com a
inovacado da TV digital, proporciona ao usuario uma melhoria do servi¢co oferecido em
alta definicdo, sem modificar a idéia base do meio de comunicac¢ao, prometendo mudar
a maneira de como consumimos a midia. Esse sistema € encarregado pela
multiplicacdo do conhecimento, independente de seu formado, seja ele, visual, auditiva
ou textual.

Esse novo meio de comunicacdo — como deve ser chamado, pois se trata da
juncéo de dois outros meios: a TV e a internet — possui algumas peculiaridades que o
tornam diferentes dos outros, como: a) Interatividade, que promete tornar os programas
e a propria publicidade mais dindmica, estreitando o vinculo entre emissor e receptor; b)
Nova estrutura, que coloca o0 usuario na posicdo de programador, ele terd a
possibilidade de montar a grade de programacdo de acordo com seus horarios,
mudando a filosofia da comunicacdo eletrbnica, descentralizando a audiéncia e o
contetdo; c) Usuario ativo, aquele que deixa de lado o papel estereotipado de
consumidor passivo e vai a linha de frente, produzindo e divulgando informacdes e
conhecimento, gerando interatividade com o provedor. A TV digital podera ainda, incluir
em sua estrutura canais com cunho social garantindo comodidade e rapidez a
populacdo. Programas como e-governo e e-comeércio, poderdo ser desenvolvidos para
futuros atendimentos on-line, essa tecnologia tem potencial para transformar a
convivéncia na sociedade.

E muito dificil prever as necessidades e as expectativas da sociedade em
relacdo a televisao ao longo das préximas décadas. Alguns estudos apontam que ainda
h& diversas aplicacbes que serdo oferecidas no futuro, em funcdo da evolugdo dos
softwares e da capacidade de processamento dos microprocessadores. Por isso a
importancia da implementagdo bem sucedida da TV digital, que passa pela maxima
flexibilidade para a adocéo de solugdes individualizadas, de aplicacées que ainda ndo
foram desenvolvidas, de solu¢cdes adequadas a cada regido do pais e de adequacéo da
oferta as necessidades e demandas do publico consumidor.
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4.2 A propaganda nunca mais sera a mesma

Interatividade, essa € a palavra que define o futuro da propaganda. Possibilita ao
usuario opinar, adaptar e escolher por um produto ou servico que atenda exatamente
suas necessidades. Com auxilios de ferramentas publicitarias utilizadas da internet —
pelo fato de possuir caracteristicas muito semelhantes — a propaganda molda e cria
novos formatos adaptados especialmente para a TV digital. A comunicagdo entre
agéncias publicitarias e os veiculos devem estar sempre em sintonia, pois criar para TV
digital ndo sera apenas fazer um VT de 30 segundos, que com muita freqténcia é
ineficaz.

Meios em constante evolugcdo, como este e a internet, ndo requerem apenas
conhecimento, mas também certa dose de premoni¢cdo. Uma vez que 0S usuarios
desses novos meios detém o dominio da acédo, e se o conteudo de um canal ndo for
interessante, existe sempre a opcdo de escolha de pode abandona-lo a qualquer
momento. A propaganda perdeu muito de seu magnetismo, as agéncias terdo que
modificar se quiser sobreviver as mudancas. Visto que os telespectadores poderao
escolher entre inGmeros programas, jogos interativos, filmes, canais de compra, etc e
por ventura, muitos deixaram de assistir aos comerciais. Talvez a mudanca mais
importante para a propaganda seja que as pessoas se tornardo fiéis a programacao e
nao aos canais, modificando toda a audiéncia e consequentemente a publicidade n&o
terd mais acesso a vasta populacao de massa.

Novidades prometem reverter o quadro da propaganda como, por exemplo, a
mensagem direcionada, j& que uma mensagem publicitaria possui muito mais chances
de retorno quando toca diretamente o seu publico-alvo. Como a TV digital serd uma
midia on-line, 0 anunciante ndo terd apenas um unico comercial de massa, mas Varios
deles, com linguagem direcionada, propria de cada publico.

O novo formato de televisdo acrescentou como uma de suas caracteristicas o
programa de contetdo, que sdo feitos sob medida para empresas, com roteiro bem
construido e conteudo relevante de carater ndo comercial. Os tradicionais informes
publicitarios j& ndo comovem mais como antigamente e, como ocorreu na internet, a TV

digital trara liberdade de contetdo para o telespectador.
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Assim como o programa de conteldo, outras inovacdes prometem agitar o
mundo da propaganda. O video interativo, constante na internet banda larga, podera
chegar com for¢ca também na TV digital. Trata-se de um modelo publicitario em que o
receptor ndo apenas assiste, mas também participa. A combinacdo entre imagem e
som é um dos melhores métodos de demonstracdo de uso do produto, pois permite em
alguns casos, que o consumidor faca uma simulacdo de uso do mesmo. Existe, além
disso, a chamada mensuragéo perfeita, onde as formas de avaliar os resultados de
campanha na TV digital serdo 6timos atrativos para a publicidade interativa. Funciona
através de links que quando acessados € possivel estabelecer qual retorno o
anunciante obteve e se paga apenas por esse percentual de desempenho do anuncio.
Por meio desses links serd possivel analisar as acdes, vendas, acessos, exposicdes e

impactos da campanha.

4.3 Merchandising, uma carta na manga

O merchandising € uma das ferramentas com futuro promissor na publicidade,
alguns especialistas até arriscam a dizer que se trata do futuro da propaganda. De
forma sutil ou ndo, o merchandising s6 tende a ganhar mais espac¢o e simpatia com a
TV digital. Isso vem a calhar com a modificacdo das estruturas da programacao
televisiva, que serad controlada pelos usuarios e ndo mais pelos veiculos, essas
mudancas afetaram drasticamente os anuncios publicitarios, levando a diminuicao
significativa dos mesmos e em alguns casos, serdo desenvolvidos canais programados
para ndo terem interrupgcdes comerciais.

A partir desse cenério, o merchandising podera entrar em agéo juntamente com
os programas de patrocinio, sendo embutidos disfarcadamente na programa¢ao ou nos
textos das tramas televisivas. As pessoas poderdo utilizar a propria televiséo para fazer
suas compras e com merchandising, o telespectador que desejar o servigo ou produto
anunciado podera ao mesmo tempo em que assiste ao programa se comunicar com o
profissional de venda e efetuar sua compra. E se utilizada sutiimente, pode penetrar o
filtro metal dos telespectadores de forma despercebida, sem a necessidade de ser

agressiva ou exigir atencao para a mensagem veiculada.
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4.4 Patrocinio, uma valvula de escape?

Analisando essa ferramenta como um todo, os chamados programas de
patrocinadores podem ser considerados dubios para a prépria publicidade. Isso se deve
ao fato que em um primeiro momento juntas a agéncia publicitaria e o veiculo de
comunicagao, estardo priorizando as necessidades de entretenimento e dos
anunciantes.

Se olharmos para um futuro muito proximo, esse tipo de utilizacdo publicitaria
gue consiste na venda de espacos durante os programas — merchandising — e
chamadas na abertura e no encerramento, levara a escassez dos tradicionais anuncios
entre os blocos da programacé&o, negocia-se nesse caso, 0 tempo de programagao e
ndo o de comercial. ApGs contrato, esses médulos agrupam os anunciantes de acordo
com o género e sdo exibidos em programas que atendam ao alvo desejado.

Assim como outras ferramentas da publicidade, a idéia da programacao sem
interrupcdes comerciais funciona como uma valvula de escape para a saturacédo dos
tradicionais anuncios de 30 segundos e como um furo nos blogueios mentais que foram
desenvolvidos pelo telespectador. Com o passar dos anos, a publicidade, em especial a
propaganda, perdeu todo o seu glamour e passou a ser vista por muitos como uma
ferramenta de intrus&o no cotidiano da sociedade.

Existe ainda um outro tipo de patrocinio, que € uma adaptacéo da internet, sédo
os links patrocinados. A TV como fonte de pesquisa, colocara a disposi¢do do usudario,
links patrocinados de produtos ou servicos em canais de busca e classificados on-line.
Esse formato de midia on-line tem grandes chances de crescimento, as vendas sao
praticamente garantidas, pois o anuncio s6 € mostrado a quem realmente esta

interessado.

4.5 A internet fazendo o seu papel

A adaptacdo de modelos publicitarios da internet para a nascente TV digital
parece inevitavel por suas caracteristcas em comum, principalmente pela

interatividade. As possibilidades infinitas sdo podadas apenas pela criatividade dos
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profissionais de propaganda, entretanto, pode-se, desde ja, citar alguns formatos que
sao utilizados pela propaganda na internet e que certamente estardo presentes na
propaganda da TV digital:
E-mail marketing: Marketing direto feito através de mensagens eletrbnicas
personalizadas;
Banners: Mesmo sendo os modelos mais comuns na internet, também estaréo
presentes na TV digital, porém em diversos formatos. Podera ser interativos,
conter animacgdes sofisticadas, audio e video;
Links: Comerciais com links para maiores informacdes e também para compra
direta. Assim como na internet, serdo comerciais muito mais informativos, pois

poderdo remeter os espectadores a sites e extras onde terdo acesso a

elementos de persuasdo mais consistentes, inclusive a experiéncia de uso

através de simuladores;

Pulverizagdo da mensagem: O publico da internet é multicanal, ou seja,

frequenta uma grande variedade de sites, blogs, chats, entre outros. O

telespectador da TV digital também ter4 essa caracteristica, jA& que cada

frequéncia nova de TV possui diferentes canais. Isso significa possibilidades de
personalizagéo, ja que ndo serd mais veiculado um Unico anuncio com uma

Unica mensagem, mas sim varios deles, em diferentes canais com a mesma

assinatura do anunciante.

A TV digital também poderd se tornar uma grande aliada a internet se
trabalharem em conjunto. Uma vez que com toda essa interatividade, ndo sera mais
preciso o uso computador para navegar na Web, o espectador que desejar pesquisar
sobre produtos ou servigos podera se conectar ao mundo virtual através do aparelho de
televisdo. Utilizando o controle remoto, 0 usuario tera a sua disposicao tela com alta

resolucao, animagao em tempo real e video interativo.

4.6 Celulares hiper-ativos ou interativos?

Atualmente, as modernas producfes tecnoldgicas audiovisuais tém sido

comandadas pelos aparelhos de uso pessoais portateis. A modificacdo dos tradicionais
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meios de comunicacdo e por consequéncia, de suas fontes de informagcdo e
entretenimento, possibilitou a abertura de um mercado consumidor provido de
dispositivos com diversas utllidades, entre elas receber, acessar e consumir de
gualquer lugar todos os servicos que forem apresentados. Essa mudanca fez com que
os veiculos de comunicacdo deixassem de oferecer servicos e produtos de maneira
centralizada, nos principais meios, e passassem a fornecer informacbes e
entretenimento de forma mais descentralizada com a utlizagdo, por exemplo, dos
aparelhos celulares. A interatividade gerada oferece um passo importante na
aceleracdo da inclusé@o social, promovendo a democratizacdo do acesso a tecnologia
digital e & informacgéo.

Essas novas ferramentas levantam justamente alguns questionamentos sobre a
disponibilidade da informagdo nos antigos meios de comunicacdo. Com o surgimento
de servigcos para celulares com cameras, computadores de mao e webcam 0s recursos
se tornardo mais interativos e haverd um compartilhamento da informacdo no mundo
digital, tudo isso sempre procurando manter uma relacéao fiel e interativa entre o emissor
e o0 receptor, autorizando liberdade de criagao e distribuicdo da informagéo.

A boa noticia é que a propagacdo dos anuncios para o0s celulares dos
consumidores, podem se tornar mais freqiiente @ medida que os avangos tecnoldgicos
evoluem, principalmente quando se fala em melhoria da qualidade das imagens. E o
atual cenario brasileiro favorece ainda mais essa proliferagcdo, pois 0 namero da
populacdo que possui acesso ao aparelho celular € bem maior em relacéo a parcela
que tem acesso ao computador, 0 que faz desses aparelhos moéveis uma forte
tendéncia como um dos principais meios de acesso a informacao e contetdo. Essa total
mobilidade permite que o cidaddo mantenha-se informado e entretido ao logo de uma
vida cada vez mais dinamica.

Um dos pontos a serem explorados pelos anunciantes nessa ferramenta € a
curiosidade, através dela é possivel atrair respostas independente do tipo de aparelho
utilizado, desde que o usuario se sinta motivado a interagir com o emissor. Entretanto,
cuidados deverdo ser tomados para que assim como a propaganda tradicional o
anancio moével ndo seja visto como uma intrusdo, para isso as acbes devem ser

moderadas e equilibradas, pois tudo em excesso gera um enorme desgaste.
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Outro fator importante para os anuncios via celular € a vantagem que o padrao
Japonés de TV digital, ISDB, fornece ao apresentar alto potencial para transmissdes de
sinais para receptores moveis e videos de alta qualidade. Isso vem a favorecer na
convergéncia de meios, pois 0s comerciais poderéo ser vistos em diferentes aparelhos
eletrébnicos, mesmo estando em movimento, possibilitando a participacdo do usudrio

pelo préprio aparelho.
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5 Método

Para a realizacdo deste trabalho foram feitas pesquisas no campo bibliogréfico,
que tem como fungado explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas.
Materiais ja elaborados como livros especializados, dispensam a elaboragdo de
hipéteses. Trata-se de publicacbes que se especializam em fazer levantamentos
sistematicos de todos os documentos publicados na area de estudo ou pesquisa €,
portanto, a esséncia do estudo exploratério. No entanto, a finalidade nao € resolver o
problema em si, mas levantar informacdes que ajudem a melhor entender o tema
pesquisado.

Qualquer espécie de pesquisa, em qualquer area, supde e exige uma pesquisa
bibliografica prévia, quer para o levantamento da situagdo da questdo, quer

para fundamentagéo tedrica, ou ainda para justificar os limites e contribuicdes
da prépria pesquisa (RAMPAZZO, 2002 p. 53).

Sob um aspecto dedutivo, foram estabelecidas relacbes entre a publicidade e a
TV digital, visando descobrir o papel que as ferramentas publicitarias assumirdo perante
a TV digital. O processo dedutivo leva o pesquisador do conhecido ao desconhecido,
parte-se de uma verdade estabelecida para provar a validade de um fato particular,

entretanto é de alcance limitado.

Na deducdo, se as premissas sao verdadeiras, a conclusdo s6 pode ser
verdadeira. As informag8es contidas na concluséo ja estavam implicitas nas
premissas. (...) A deducéo vai-se encarregar de provar se essa lei é verdadeira
para todos 0s casos; vai provar sua veracidade. (...) A deducao é ldgica, tem
gue ser segura e ter a comprovacgéo dos fatos (MICHEL, 2005 p. 59).
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6 Concluséao

Apés toda a pesquisa que foi realizada a respeito da publicidade e suas
possiveis relacbes com a TV digital, conclui-se que o novo formato televisivo tera em
sua programacdo as mais diversas ferramentas publicitarias, todas elas amparadas
pela também interativa, internet. De fato, mudancas drasticas ocorrerdo, em alguns
casos, a publicidade sair4 prejudicada por causa da fidelidade aos programas, por
exemplo. Porém na maioria dos acontecimentos, essas transformacdes serdo
benéficas, principalmente pelo fato da alta segmentacao, permitindo que o anunciante
conheca de perto os desejos, necessidades e frustracées de seus clientes para que
possa manter sempre uma relagédo de intimidade e confianca.

Antigas ferramentas como a propaganda de 30 segundos e o merchandising,
ambos originarios da televisdo analogica, obrigatoriamente terdo que passar por uma
reformulacéo de idéias para se adequarem as regras que um meio de comunicagao on-
line exige. Além dessas adaptacbes, a TV digital tera também como publicidade
algumas ferramentas importadas da internet tais quais as mensagens eletrbnicas,
mensagens direcionadas, banners, links e outros.

Os anunciantes terdo a capacidade de focar suas mensagens nos clientes
potencias de forma muito mais seleta e efetiva, pois a estrutura da programacéao
permite essa distincdo de géneros, no entanto, ndo terd mais condi¢cbes de atingir a
populacdo de massa, quando se fizer necesséario. Mudangas como a falta de sincronia
por parte do telespectador sera uma caracteristica muito interessante da TV digital,
onde os publicitarios terdo de algum modo fazer com que os usuarios, agora donos de
sua programacdo, assistam aos anuncios. Patrocinio de programas, merchandising,
links patrocinados, banners e e-mail marketing, sdo exemplos de solucdes ja existentes
para esse tipo de situacdo. Com o decorrer do tempo e com a evolugcdo das
tecnologias, essas ferramentas sofrerdo reformulagdes que possam atender e atingir o
publico-alvo da melhor maneira.

A adaptacdo publicitaria podera ser tdo positiva que com o ingresso da TV digital
nos aparelhos celulares, existe a possibilidade de se criar um novo meio de massa para
a propagacao de noticias, entretenimentos e informagdes. As propagandas tém um
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futuro promissor nos telefones celulares, no entanto, se utilizada com moderagao para
evitar que ndo seja vista como uma intrusa no dia-a-dia do cidad&o.

Contudo é dificil prever certamente o que acontecerd com a TV digital e com a
publicidade interativa. Ndo se sabe ainda se os veiculos irdo se adaptar aos softwares
de programacao e se essa inovagao serd bem aceita pela populacdo, além disso, sera
necessario enfrentar os mais diversos obstaculos para se obter uma implementacao
bem sucedida tais como a baixa renda da maioria dos brasileiros e a rejeicdo da troca
em um primeiro momento. No entanto tudo indica que a publicidade, sustentada por sua

multiplicidade de ferramentas, podera sim se adaptar a esse novo formato de televisao.
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Anexo A — Decreto N° 4.901, DE 26 DE NOVEMBRO DE 2003

DECRETO N°4.901, DE 26 DE NOVEMBRO DE 2003
Institui o Sistema Brasileiro de Televisédo Digital - SBTVD, e déa outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuicdo que lhe confere o art. 84,
inciso VI, alinea "a", da Constitui¢éo,

DECRETA:

Art. 12 Fica instituido o Sistema Brasileiro de Televisédo Digital - SBTVD, que tem
por finalidade alcancar, entre outros, os seguintes objetivos:

| - promover a incluséo social, a diversidade cultural do Pais e a lingua patria por
meio do acesso a tecnologia digital, visando a democratiza¢éo da informacéo;

Il - propiciar a criagcdo de rede universal de educacgao a distancia;

Il - estimular a pesquisa e o desenvolvimento e propiciar a expansao de
tecnologias brasileiras e da industria nacional relacionadas a tecnologia de informacéo
e comunicacao;

IV - planejar o processo de transi¢do da televisdo analdgica para a digital, de modo
a garantir a gradual adesédo de usuérios a custos compativeis com sua renda;

V - viabilizar a transi¢cao do sistema analdgico para o digital, possibilitando as
concessionarias do servigco de radiodifusdo de sons e imagens, se necessario, 0 uso de
faixa adicional de radiofreqiiéncia, observada a legislacao especifica;

VI - estimular a evolugdo das atuais exploradoras de servigo de televisdo
analdgica, bem assim o ingresso de novas empresas, propiciando a expanséao do setor
e possibilitando o desenvolvimento de inimeros servi¢cos decorrentes da tecnologia
digital, conforme legislacéo especifica;

VIl - estabelecer acdes e modelos de negdcios para a televiséo digital adequados
a realidade econémica e empresarial do Pais;

VIII - aperfeigoar o uso do espectro de radiofrequéncias;

IX - contribuir para a convergéncia tecnologica e empresarial dos servigos de
comunicagoes;

X - aprimorar a qualidade de audio, video e servigos, consideradas as atuais
condi¢des do parque instalado de receptores no Brasil; e
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Xl - incentivar a industria regional e local na producao de instrumentos e servicos
digitais.

Art. 22 O SBTVD sera composto por um Comité de Desenvolvimento, vinculado a
Presidéncia da Republica, por um Comité Consultivo e por um Grupo Gestor.

Art. 32 Ao Comité de Desenvolvimento do SBTVD compete:

| - fixar critérios e condi¢gBes para a escolha das pesquisas e dos projetos a serem
realizados para o desenvolvimento do SBTVD, bem como de seus participantes;

Il - estabelecer as diretrizes e estratégias para a implementacao da tecnologia
digital no servico de radiodifusdo de sons e imagens;

Il - definir estratégias, planejar as ac6es necessarias e aprovar planos de
aplicacao para a conducéo da pesquisa e o desenvolvimento do SBTVD;

IV - controlar e acompanhar as a¢des e o desenvolvimento das pesquisas e dos
projetos em tecnologias aplicaveis a televiséo digital;

V - supervisionar os trabalhos do Grupo Gestor;
VI - decidir sobre as propostas de desenvolvimento do SBTVD;

VII - fixar as diretrizes basicas para o adequado estabelecimento de modelos de
negocios de televiséo digital; e

VIII - apresentar relatério contendo propostas referentes:

a) a definicdo do modelo de referéncia do sistema brasileiro de televisao digital;

b) ao padrao de televiséo digital a ser adotado no Pais;

c) a forma de exploragéo do servico de televisdo digital; e

d) ao periodo e modelo de transigdo do sistema analdgico para o digital.

Paragrafo Unico. O prazo para a apresentacdo do relatério a que se refere o inciso
VIl deste artigo é fixado em vinte e trés meses, a contar da instalagdo do Comité de
Desenvolvimento do SBTVD. (Redagé&o dada pelo Decreto n° 5.393, de 2005)

(Prorrogacéao de prazo)

Art. 42 O Comité de Desenvolvimento do SBTVD sera composto por um
representante de cada um dos seguintes 6rgaos:

| - Ministério das Comunicacdes, que o presidird;
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Il - Casa Civil da Presidéncia da Republica;

Il - Ministério da Ciéncia e Tecnologia;

IV - Ministério da Cultura;

V - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior,
VI - Ministério da Educacéo;

VII - Ministério da Fazenda,;

VIII - Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestéo;

IX - Ministério das Rela¢cbes Exteriores; e

X - Secretaria de Comunicacéo de Governo e Gestao Estratégica da Presidéncia
da Republica.

§ 12 Os membros do Comité de Desenvolvimento do SBTVD serao indicados
pelos titulares dos 6rgaos referidos nos incisos | a X deste artigo e designados pelo
Ministro de Estado das Comunicagdes.

§ 22 Os membros do Comité de Desenvolvimento do SBTVD serdo substituidos,
em suas auséncias e impedimentos, por seus respectivos suplentes, por eles indicados,
e designados pelo Ministro de Estado das Comunicacgdes.

Art. 52 O Comité Consultivo tem por finalidade propor as ag0es e as diretrizes
fundamentais relativas ao SBTVD e sera integrado por representantes de entidades que
desenvolvam atividades relacionadas a tecnologia de televiséo digital.

8§ 12 Os membros do Comité Consultivo serdo designados pelo Ministro de Estado
das Comunicag0es, por indicacdo das entidades referidas no caput deste artigo, de
acordo com critérios a serem estabelecidos pelo Comité de Desenvolvimento do
SBTVD.

§ 22 O Comité Consultivo sera presidido pelo Presidente do Comité de
Desenvolvimento do SBTVD.

Art. 62 Compete ao Grupo Gestor a execucao das acgdes relativas a gestao
operacional e administrativa voltadas para o cumprimento das estratégias e diretrizes
estabelecidas pelo Comité de Desenvolvimento do SBTVD.

Art. 72 O Grupo Gestor sera integrado por um representante, titular e respectivo
suplente, de cada 6rgéo e entidade a seguir indicados:
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| - Ministério das Comunicac¢fes, que o coordenard;

Il - Casa Civil da Presidéncia da Republica;

Il - Ministério da Ciéncia e Tecnologia;

IV - Ministério da Cultura;

V - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior;
VI - Ministério da Educacéo;

VII - do Instituto Nacional de Tecnologia da Informacéo - ITI;

VIl - da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes - ANATEL; e

IX - Secretaria de Comunicacao de Governo e Gestdo Estratégica da Presidéncia
da Republica.

X - Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao. (Inciso incluido pelo Decreto
n°5.102, de 2004)

§ 12 Os membros do Grupo Gestor serdo indicados pelos titulares de seus
respectivos érgaos e designados pelo Ministro de Estado das Comunicagdes, no prazo
de quinze dias a contar da data de publicagdo deste Decreto.

§ 22 O coordenador do Grupo Gestor podera instituir comissdes e grupos técnicos
com a finalidade de desenvolver atividades especificas em cumprimento dos objetivos
estabelecidos neste Decreto.

Art. 82 Para o desempenho das atividades a que se refere o art. 62 deste Decreto,
0 Grupo Gestor poderéa dispor do apoio técnico e administrativo, entre outros, das
seguintes entidades:

| - Financiadora de Estudos e Projetos - FINEP; e

Il - Fundacdo Centro de Pesquisa e Desenvolvimento em Telecomunicagdes -
CPgD.

Paragrafo Unico. A concluséo dos projetos das entidades conveniadas com a
Financiadora de Estudos e Projetos - FINEP devera ser apresentada até 10 de
dezembro de 2005. (Incluido pelo Decreto n° 5.393, de 2005)

Art. 92 Para os fins do disposto neste Decreto, o SBTVD podera ser financiado

com recursos provenientes do Fundo para o Desenvolvimento Tecnoldgico das
Telecomunicagdes - FUNTTEL, ou ainda, por outras fontes de recursos publicos ou
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privados, cujos planos de aplicagédo serdo aprovados pelo Comité de Desenvolvimento
do SBTVD.

Art. 10. Este Decreto entra em vigor na data de sua publicacéo.
Brasilia, 26 de novembro de 2003; 1822 da Independéncia e 1152 da Republica.
LUIZ INACIO LULA DA SILVA

Miro Teixeira
José Dirceu de Oliveira e Silva
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