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RESUMO

Busca-se com este trabalho sobre a midia TV e seu papel perante grupos
consumidores, promover uma andlise sobre as possibilidades que a publicidade
encontrara neste canal midiatico. Sabe-se que, uma vez instituido o sinal digital
televisivo, sera possivel promover recursos audio visuais em alta definicdo além de
plena interatividade com o usuario final, que podera estar diante do sinal televisivo
com variados aparatos tecnoldgicos que integrardo uma mesma plataforma
comunicacional, denominada convergéncia digital. Com isso, a TV passara a ser um
canal interativo que nao dependera mais de outros meios para realizar transacdes
comerciais, além de servicos eletronicos, tais como abrir uma caixa postal eletrénica.
Para tanto, pretende-se com este estudo promover um levantamento de informagdes
sobre quais mecanismos serdo passiveis de operacdo, bem como promover
apontamentos para a elaboracdo de futuras campanhas publicitarias, além de
atividades promocionais e programacg0des voltadas ao merchandising, buscando-se
com isso, respostas rapidas de grupos consumidores em comum.

ABSTRACT

Search with thiswork on theTV mediaand its roletowards consumer
groups, promoting an analysis of the possibilities that media advertising will find this
channel. It is known that once the digital television set, you can promote audio-visual
resources in high definition as well as full interactivity with the end user, who can
stand before the television signal with various technological devices that integrate a
single communication  platform, named  digital convergence. With this, the
TV will be an interactive channel that no longer relies on other means to transact
business, and electronic services, such as opening an inbox. To this end, we intend
to promote a study with this collection of information on which engines will be capable
of operation as well as pointers to promote the development of future advertising
campaigns, and promotional activities and merchandising programs aimed at,
trying with this, quick answers to common consumer groups.



SUMARIO

INTRODUGAO . ... ..ottt ettt sttt tesae e se e

1. TV: ORIGENS E PERSPECTIVAS......ocovietieeeeeee e,
2. FORMATOS E ANUNCIOS DIANTE DAS NOVAS TECNOLOGIAS..
3. PUBLICIDADE NA TV... ettt ettt en e
4, QUESTOES LEGAIS... .ottt
5. PADROES CULTURAIS DE CONSUMO......ccovovirieeeeeeeeveieeeeenas
6.CONSIDERACOES FINAIS......coiueeeeteeeeteeeeeeeeeeeeeeee e,
7. REFERENCIAS. .....ocoiiiieeeeeee ettt ettt
8. FONTES ELETRONICAS
9. GLOSSARIO



INTRODUCAO

O sinal televisivo analégico, como um modelo unidirecional estabelecido nos
dias atuais, tem prazo para acabar no Brasil. O fato é que este modelo cedera ao
sinal de TV digital que se expande pelo territério nacional brasileiro. Com isso, a TV,
meio até entdo de emissdo, passa a permitir ao usuario da tecnologia de TV digital
interativa, fazendo com que o telespectador participe diretamente e interaja com
outras pessoas ou ainda adquira bens de consumo pelo préprio aparelho de TV .

Segundo esta analise tendencial, a constru¢cdo de contetddo por parte das
emissoras de TV, deve atender as novas midias convergentes. Contudo, este novo
modelo ndo define os rumos a serem tomados e de forma alguma € determinista com
relacdo a extincdo da forma vigente presente nas emissoras.

Trata-se de analisar o futuro e a integracdo das midias, apontando para
possiveis solu¢cbes, oportunidades e os rumos a serem tomados pelas empresas e
pessoas envolvidas com esta atividade.

O futuro reserva para o mercado publicitario tanto desafios quanto
possibilidades de inserir suas campanhas em tal midia. O censo criativo e talento de
competentes publicitarios tende a se valorizar com a chegada da TV digital interativa,
na qual os consumidores do E-commerce, comércio eletrdnico, poderao utilizar-se da
TV para fazer compras, pesquisas e comunicar-se em tempo real com outros
usuarios.

Por outro lado, os tradicionais filmes publicitarios para a TV e todo contetdo
de propaganda, deverdo mudar suas taticas de abordagem neste meio, pois o
usuario pode optar por assistir os intervalos comerciais ou ndo, com apenas um
toque no controle remoto esta acao é possivel.

A Publicidade, responsavel por grande parte do montante financeiro das
emissoras de TV, encontra assim novos formatos de anuncios e possibilidades de
atingir mercados segmentados em diferentes pontos, utilizando-se do sinal de TVD.
Assim, em decorréncia de uma midia abrangente, permite as marcas elaborarem
estratégias promocionais, e quaisquer que sejam seus objetivos de comunicacéo.

N&o se pode duvidar que a interatividade que existird neste sistema ainda
encontra barreiras politicas e incertezas no que diz respeito a um canal que
futuramente poderd ser tanto de divulgacdo quanto de compras, além da alta

definicdo em imagem e som, que o sinal digital ja transmite.



Primeiramente a ideia reside no fato de o consumidor permanecer em casa
com o controle remoto em maos e por meio deste ato, possa adquirir um bem,
produto ou servico, através da TV com sinal digital. A isso denomina-se interacéo,
pois é possivel sem o auxilio de um outro meio, realizar uma acao de compra.

Parte-se do principio de que os atributos desta nova revolucdo no sinal
televisivo, o sinal digital, € o elemento que insere a TV como meio diante a
concorréncia das novas tecnologias advindas do século XX.

Neste embate, a tecnologia ndo chega com o intuito de banir o meio TV, mas
sim complementa-lo, proporcionando interacdo e fonte de conhecimento. Este
corresponde a um fendmeno irremediavelmente distinto do modelo analdgico de TV
0 qual corresponde apenas a um emissor de conteudo.

Neste ponto, a interacdo que passa a ocorrer com o sinal digital, leva o
telespectador a redimensionar sua expectativa em relacdo a propria TV, ja que,
podera ser possivel por exemplo, acessar sua conta de e-mail pelo aparelho.

Neste passo, pretende-se levantar informacgfes sobre o futuro das emissoras
de TV e quais serdo as oportunidades que a publicidade encontrard em um novo
contexto de producdo das mensagens nos horarios da grade de cada empresa, seja
em intervalos, merchandising ou em relagdo a programacdo geral, na qual a
emissora tenha espaco para divulgar produtos, bens ou servigcos, adequando assim o
conteudo da mensagem aos novos formatos de comunicacgao para publicos cada vez
mais segmentados.

Convém ressaltar que, com esta andlise, pretende-se identificar os diversos
publicos que estardo diante do conteddo TVD interativa, que chegara mediante a
convergéncia a outros aparelnos como, Smartphones, Tablets, Palmtops,
computadores e celulares em diversos locais, portanto, ndo mais limitando-se aos
aparelhos domesticos de TV.

As emissoras de TV precisardo estar atentas ao seu publico alvo, que estara
em lugares diferentes recebendo seu conteido em aparelhos diferentes. Com isso, a
publicidade pode explorar estratégias segmentadas para publicos especificos, seja
em redes sociais de compras ou mesmo em agdes promocionais.

Em linhas gerais, o futuro ainda incerto sobre o que vira a ser a publicidade
televisiva no futuro, leva a crer que as emissoras produtoras de conteudo deveréo

explorar cada vez mais programas segmentados a determinados publicos para



oportunar-se das possibilidades que o mercado aponta e reserva aos meios de

comunicacao.

1. TV: ORIGENS E PERSPECTIVAS

As transmissbes televisivas chegaram para projetar imagem e som
simultaneos, diferente do meio radio que até 1940, era o meio eletrbnico de maior
audiéncia, acessibilidade e popularidade, onde sua transmissdo € radio difundida
apenas no formato de audio.

As primeiras transmissdes de TV no Brasil tiveram inicio em 1950 com a
extinta TV Tupi, que foi a pioneira a se organizar como empresa de comunicacado no
pais nesta década citada (STRAUBHAAR, 1983).

Posterior a TV Tupi surgiu o interesse de empresarios em constituir e fundar
empresas de comunicacao tendo como veiculo a TV, que nesta época, poderia ser
considerado como meio revolucionario e de grande capacidade de retencdo de
pessoas mediante sua tecnologia de difusdo imagética e sonora.

A disseminacéo das emissoras de TV, deu-se, no Brasil, a partir de meados
de 1960. Desde entdo ocorreram concessOes, padroes de tecnologias foram
instalados nas emissoras mais poderosas, classificando tais empresas e constituindo
suas marcas na sociedade brasileira.

Entre os anos 1969-1985, j4 estavam formadas as redes de televisdo
comercial, e nesta fase eram quatro, todas operando em escala nacional-
Bandeirantes, Globo, Manchete e SBT- e uma rede estatal, ndo comercial
gue atuava em parceria (Cultura-mantida pela fundacdo Padre Anchieta-
1970)/ Rede Brasil ( mantida pela fundagdo Roque Pinto). Ja nos anos 2000

esse numero chega a seis: Rede Globo, SBT, Rede Record, Rede
Bandeirantes, Rede TV! E CNT (GOBBI |- KERBAUY II, 2010, p 257).

Como base na evolugéo da TV no Brasil, veja-se como ocorreu tal evolugao
tecnolégica a partir de dados da TV Globo, que iniciou suas transmissées analdgicas
em 1965. Quatro anos mais tarde, em 1969, a emissora recebia o sinal via satélite.

Por sua vez, em 1972 a transmissdao em cores chegava a TV Globo, e
posteriormente em 2007 o sinal de TV digital teve seu inicio no Brasil pelo SBTVD-

Sistema Brasileiro deTelevisdo Digital.



Veja-se como transcorre o sinal de HDTV:
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Imagem ilustrativa do esquema de transmissdo de sinal digital da TV Mirante em S&o Luis do Maranh&o.

(COELHO, 2011, p. 01)

A partir de todas as evolugdes tecnoldgicas pelas quais a TV passou até a
presente data, observou-se que a Publicidade evoluiu de forma conjunta ampliando
assim seus formatos de mensagens, interagindo com outras midias e
telespectadores.

No Brasil as discussdes sobre a TV digital comecaram no final do século
passado, por volta de 1999. Em 2002 foram feitos os primeiros testes com o modelo
americano, europeu e 0 japonés. Este ultimo foi o adotado pelo Brasil para
transmissao do sinal televisivo.

Assim, desde 02 de dezembro 2007 foi iniciado o processo de transmissao
digital na cidade de S&o Paulo. Tais discussdes sobre a TV tem diferentes rumores e
possibilidades, ja que no Brasil a TV é o meio dominante na hierarquia dos meios de

comunicacao.



A saber, o Brasil é tido como pais emergente e com projecdes de crescimento
para os proximos anos, fato extensivo a grande parte da populacéo.

No mesmo sentido, com a economia aquecida, esta populacéo, principalmente
a chamada classe C, torna-se um fildo mercadologico.

7

Classe "C" é o grupo que ganha menos de 10 salarios minimos por
més. Atualmente, representa 90% da populagdo brasileira, é
responsavel por 79% do consumo, atinge 69% do mercado de
cartdes de créditos, sdo 86% do total de internautas no Brasil e
movimentam mais de 760 bilhdes por ano (FERNANDES, 2011, p.
12).

Contudo, nem sempre foi assim. A TV no Brasil chegou ao status de meio
mais popular e influente por ser acessivel a diversas classes sociais e por poder

comunicar-se utilizando a linguagem adequada a esse publico por muitos anos.

A Televisdo ocupa um lugar privilegiado na hierarquia dos meios de
comunicacao. No caso do Brasil, a TV ndo é apenas um veiculo do sistema
nacional de comunicacao, ela desfruta de um prestigio tdo consideravel que
assume a condi¢do de Unica via de acesso as noticias e ao entretenimento
para grande parte da populacdo (GOBBI | - KERBAUY II, 2010, p. 256).

Este fenbmeno evidencia e reforca a imagem da TV no pais, deixando mais
clara a razdo pela qual passou a explorar e acoplar-se com sucesso aos novos
formatos de comunicacdo fazendo-se valer de sua imagem consolidada,
constituindo-se em veiculo de forte expressdo no pais.

O meio TV desenvolveu-se unindo imagem e som inovando a comunicacao.
Atualmente, é considerado o meio de comunicacdo mais popular do Brasil. Segundo
o IBGE-Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, em 2000, 37.593.480 dos
42.851.326 domicilios particulares permanentes possuiam pelo menos um aparelho
de TV, aproximadamente 88% da populacdo possuia acesso direto a TV dentro de
casa (IBGE, 2011).

Segundo o 6rgdo acima citado, a emissora com maior audiéncia no Brasil
ainda é a TV Globo, que detém grande parte da audiéncia do brasileiro.

Atualmente, os indices de audiéncia da emissora sdo considerados 0s maiores
do pais. Contudo, nota-se o crescimento de outras redes de comunicacdo que
ameacam sua lideranca. A Rede Record, do grupo pertencente ao empresario Edir

Macedo, investe macicamente para enfrentar a lider do segmento em TV aberta no
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Brasil, ocupando atualmente o segundo lugar em audiéncia entre as TVs abertas do
pais (IBOPE, 2011).

Os dados comparativos entre as audiéncias das emissoras sdo medidos
constante e periodicamente por meio de pesquisas promovidas pelo IBOPE. Tudo
ISSO porque as agéncias de comunicagcdo necessitam de informagfes quanto ao
indice de afinidade, audiéncia, horarios da programacdo e Seus processos para
elaborar e escolher o melhor modo de inserir a mensagem publicitaria.

Nas comparacfes que serdo desenvolvidas neste trabalho, utilizar-se-ao
dados de audiéncia e abrangéncia de algumas das maiores emissoras de TV do
Brasil.

Para tanto, é possivel verificar na tabela abaixo, elaborada a partir de
informacBes do Midia Dados de 2009, dados estes retirados do livro Televisao
Digital, (Informagédo e Conhecimento),como fonte de referéncia neste trabalho, o
nome das autoras encontra-se nas referencias bibliograficas deste mesmo.

Tabela 1: Niveis de audiéncia em porcentagem.

Globo Outras Record SBT Bandeirantes | Rede TV!

44,3 17;5 16;7 14’3 418 2’4

Gréafico llustrativo 1.

50
40 OGlobo
@ Outras
30 ORecord
20 OsBT
B Bandeirantes
10 ERede TV!
0 [ —
Niveis de audiéncia
OGlobo 44,3
@ Outras 17,5
ORecord 16,7
OsBT 14,3
B Bandeirantes 4,8
O Rede TV! 2,4

Fonte: (GOBBI | - KERBAUY II, 2010, p. 261).
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Outro quesito importante para se compreender a soberania “global” no pais e
sua lideranca advém do fato de a emissora possuir maior abrangéncia de sinal,
quase que total no territério brasileiro. Os dados mostrados abaixo ndo dizem
respeito ao sinal digital, mas ao modelo analdgico que ainda € permitido no Brasil.

Tais dados sdo de suma importancia ao planejamento estratégico das
agéncias de comunicagdo no sentido de elaborarem planos de midia consistentes e
com ampla possibilidade de retorno financeiro ou de exposi¢do de imagem a marca.

Um constante anseio das emissoras € o de aumentar sua capacidade de
difusdo expandindo sua amplitude de comunicacdo por meio da busca de publicos
em regides de diferentes indices econdmicos.

Confere-se abaixo na tabela 1.1 a dimensao do sinal das maiores emissoras

do pais.

Tabela 2: Emissoras e 0s municipios com cobertura em porcentagem.

Globo CNT Record SBT Bandeirantes | Rede TV!

98,4 4,2 76,9 86,2 58,6 57.4

Gréfico llustrativo 2
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Fonte: (GOBBI | - KERBAUY II, 2010, p. 260).

Valem-se projecBes e dados reais sobre a TV como um meio, que nos dias
atuais ainda € o mais recomendado e o0 mais caro espaco midiatico eletrénico que a
publicidade utiliza para divulgacéo de produtos, bens e servi¢os tal como marcas.

Posta assim a questdo, o papel da TV no pais busca consolidar-se ainda mais
com a mudanca de transmissdo do analdgico para o digital, operando suas politicas
e intencbes comerciais de uma forma dindmica e inteiramente usual nos tempos
atuais.

Como se pode perceber, a convergéncia digital chega para complementar este

meio tornando-o ainda mais abrangente em seu sinal e distribuig&o.

2. FORMATOS E ANUNCIOS DIANTE DAS NOVAS TECNOLOGIAS

Neste capitulo, situa-se mais claramente o objetivo deste trabalho, uma vez
que trata-se aqui de analisar e promover o pensamento criativo nas relacdes
comerciais sobre o que ja foi e é feito com o intuito de contribuir com possiveis

solugdes para o futuro do meio TV que cede a uma nova linguagem que finda-se
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com a consequente convergéncia dos meios eletrénicos a uma plataforma Unica de
suporte interligada por sinal digital.

Neste ambiente a TV deve atender a um publico com maior poder de
participacdo opinativa em produtos e servicos, e cada vez mais consciente e
responsavel socialmente.

O modelo de mensagem veiculada no meio deve atentar-se cada vez mais a
linguagem, e elementos visuais coerentes para auxiliar o processo de comunicacao
interativa entre emissor e receptor, afim de promover relacionamento, além de uma
acdo de compra.

Vivemos em uma era de comunicacao participativa onde todos os envolvidos
no processo de transacdo comercial, colhem dados de diversas fontes, e opinam e
dialogam em uma espécie de troca de informacdes, tal reciprocidade sobre marcas e
produtos aos quais informagdes, e graus de conhecimento aumentam, cabe as
marcas atentarem-se a este publico que ndo mais apenas recebe informativos
publicitarios e executam a acdo de compra, mas buscam informacfes colaborativas
para efetuar sua escolha por produtos e servicgos.

O feedback existente nestas redes sociais € rapido e de alta repercussao, 0s
meios de comunicacdo devem encontrar seu espaco e monitorar sua imagem pelas
redes sociais, pois ali colhem dados de diversas fontes colaborativas que

demonstram variadas opinides sobre marcas e produtos/servicos.

A medida que as midias sociais tornarem-se cada vez mais
expressivas, 0s consumidores poderdo, influenciar outros
consumidores com suas opinides e experiéncias.

(KOTLER,2010, p. 08).

A TV passa entdo com o sinal digital a acoplar-se com outros canais
midiaticos e oferecer interacdo ao usuario, que antes apenas o fazia por intermédio
de computadores.

A TV como meio deve atentar e distribuir suas funcdes para redes sociais
onde deve montar junto a sua programacao canis para colher respostas do meio, no
préprio meio ja as que possibilidades para este feito interativo sdo reais e devem ser
testadas em um futuro proximo a nossa temporalidade. E a TV apropriando-se dos
beneficios possiveis nesta unido de plataforma que integra os sistemas de

comunicacao nas relagdes humanas.
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De outra parte, cabe as marcas, como ja se sabe, explorar oportunidades
midiaticas para encontrar seu publico-alvo. A TV meio tradicional e mais caro nos
dias atuais, encontra novos espacos em locais publicos para explorar planos de
comunicacdo abrangentes, e a0 mesmo tempo, depara-se com consumidores com
seus receptores pessoais. Isso permite a elaboracdo de conteludo para atingir e reter
publicos segmentados, para que marcas e empresas possam investir neste canal e
disseminar produtos e ideias que sejam adequados a linguagem de cada grupo
consumidor em especial.

Adequada a esta “nova cultura eletrénica mundial”, a TV molda-se e constitui-
se em intermédio para varias a¢des comerciais e ideoldgicas.

Com isso as emissoras devem atentar-se ao grande publico que né&o limitado a
um unico local, pode realizar acbes de compra que ndo dependerdo de nenhum
outro meio para se efetivarem.

N&o se pode esquecer que o desenvolvimento da tecnologia da informacao
possibilita as agéncias de publicidade a elaboracdo de campanhas e mensagens
criativas para os diversos canais em que a propaganda atua.

Constata-se presente que as emissoras de TV através do sinal de internet,
junto com o sinal digital que efetivamente melhora a performance do meio, podem
assim explorar diversos segmentos disponibilizados nas grades de programac&o.
Contudo, constata-se uma melhora substancial de qualidade em imagem e som, a
partir de resolucdo muito mais poderosa e persuasiva.

Com isso, agéncias e publicitarios passam a elaborar padrées de mensagens
de cunho comercial para diversos aparatos tais como tablet’s, aparelhos celulares
inteligentes, que nada mais sdo do que os smartphones, internet, além das
possibilidades para o meio TV, notadamente o foco principal deste trabalho.

Assinale ainda que a tecnologia vigente determina como sera a comunicagao a
partir da convergéncia que instala-se aos poucos na sociedade brasileira e mundial.

O desenvolvimento de tais tecnologias encontra amplo espaco quando se
discute sustentabilidade. Na busca por uma sociedade mais consciente e
preocupada com a preservacdo dos recursos naturais, passam a ser utilizados
produtos e servicos de comunicacdo que contribuem para um mundo sustentavel.
Toma-se como exemplo, os tablet’s, computadores que constituir-se-iam em uma
solugéo para reduzir a producao de livros impressos e jornais, contribuindo assim

com a natureza e a consequente reducdo do desmatamento.
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E de opinio inequivoca por fatores mercadoldgicos que este periodo em que
as plataformas de comunicacéo integradas sao a realidade, e apontam solugdes
futuras. Neste ambiente onde os consumidores agem como uma espécie de ‘donos
da marca’, contam com canais suficientes de informacédo que surgem de diversas
fontes e de grupos consumidores coletivos, que possuem influéncia suficiente para

determinar agGes de compra neste caso.

O valor coletivo dos consumidores esta enraizado no valor de uma
rede. A rede pode se desenvolver com relacionamentos do tipo um-
para-um, relacionamentos do  tipo  um-para-muitos  ou
relacionamentos do tipo muitos-para-muitos. (KOTLER ,2010 p.70)

Para os estudantes de Comunicag¢do Social, neste caso com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, esta era de convergéncia deve ser analisada com
cuidado e censo critico pois a ética publicitaria deve estar cada vez mais presente
neste modelo bidirecional de comunicagédo, aliada a sustentabilidade e a causa
Social, pois ainda discutem-se os parametros desta forma comunicacional para
interagir com publicos consumidores segmentados, em diversos locais por meio do
sinal televisivo.

Contudo, este fato acaba por auxiliar no plano logistico por parte dos
anunciantes, pois podem ser criados canais rapidos de distribuicdo de bens como
fator de promocao, especialmente das ferramentas de Marketing.

Com uma abordagem adequada ao publico-alvo ao qual almeja, a emissora de
TV produz conteldo adequado a um determinado grupo consumidor que
consequente , despertara o interesse de marcas que divulgam produtos para nichos
mercadoldgicos similares, e poderdo mediante a pesquisa campal e outras
ferramentas de Marketing, para elaborar promocdes, e campanhas publicitarias de

qualquer outro tipo de orientacao.

3. PUBLICIDADE NA TV

O meio que oferece maior custo para divulgacdo de bens de consumo,
independentemente da relagdo com seu beneficio, ainda é a TV. Trata-se da maior
guantia financeira do plano de midia elaborado pelas agéncias de Publicidade é

destinada ao meio televisivo em campanhas publicitarias e chamadas que variam
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nos formatos tradicionais de 05,15, e 30 segundos. Assim, os filmes publicitarios
estdo evidentes na TV, diante dos quais o telespectador depara-se com todas as
emissoras com este tipo de material, seja em intervalos, patrocinios a programas
especificos, ou mesmo em campanhas de merchandising.

Os formatos tradicionais de mensagens publicitarias na TV devem mudar aos
poucos, ja que sao opcionais, cedendo ao usuario o poder de optar ou ndo em
conferir a programacéo comercial. Atualmente as emissoras utilizam os intervalos da
programacao e a propria programacao, para, ceder espaco aos filmes publicitarios.

O grande debate em torno deste assunto, remonta sobre o campo das
possibilidades que o meio passa a deter e a projecdo de modelos e formatos mais
apropriados e dindmicos ao usuario, que estara exposto aos modelos de campanha
gue o meio exibe.

A partir do momento em que a TV converge e interage com outras midias, esta
deve adequar-se ao formato de tais modelos, jA que passa a oferecer outros
recursos e melhorias na imagem e som. Dentre estes recursos, a maior discussao
esta relacionada a interacdo, os modelos existentes e as possibilidades que serdao
oportunas aos publicitarios que utilizardo esta midia para divulgacdo de bens de

consumo.

Ainda nado esta claro, porém, o grau de sociabilidade que ocorre
nessas redes eletrbnicas, e quais sdo as consequUéncias culturais
dessa nova forma de sociabilidades, apesar do empenho de um
grupo cada vez maior de pesquisadores (CASTELLS,1999, p. 443).

Modelos de pecas publicitarias nas quais o consumidor pode participar
diretamente ndo séo dificeis de se elaborar em um canal bidirecional como a TV
interativa. A questdo esta na confiabilidade e reacdo ao novo modelo por parte de
publicos ainda ndo instrumentalizados e n&o usuarios de sistemas digitais.

E de ser relevado que esta mudanca de plataforma comunicacional insere a TV em
um ambiente inovador, principalmente para alguns publicos mais jovens que utilizam
em sua maioria os computadores para interagir, fazer compras, buscar informagoes,
estudar e buscar contetdos de identificac&o.

Com isto 0 meio TV também ganhara novos concorrentes que até

entdo apenas encontravam-se apenas na internet como os sites Youtube por
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exemplo, que investem milh8es no armazenamento e divulgagdo de videos das mais
variadas modalidades.

Oportuno cabe aqui dizer que o mundo tornou-se uma aldeia global, no qual as
pessoas dedicam uma parcela consideravel de seu tempo conectadas a internet
participando de redes sociais, ouvindo musicas, recebendo e enviando arquivos,
comprando itens, assistindo TV, videos, enfim, interagindo a partir de uma nova
definicdo de tempo e espaco.

Transformar e adequar a TV aos novos tempos € um desafio, jA que como
midia, atende a diversos publicos que demandam diversos produtos, servicos e
conteudo informativo.

A emissora de TV ja ndo mais pode privar-se apenas deste meio para competir
no mercado midiatico. Deve atentar-se aos canais eletrénicos e impressos como a
midia, e verificar se sua imagem tem tido conteddo que diverge dos ideais da
empresa de comunicacdo. Em outras palavras, é preciso unificar sua imagem e
posicionamento para competir com competéncia e lucratividade prosperas e reais no
ambiente da tecnologia e dos sistemas informacionais digitais.

No meio TV a mensagem precisa ser rapida e direta, transmitindo o montante
de informacdes necessarias para que seja convincente e desperte o desejo de
compra no publico-alvo com o qual se deseja obter uma relagdo de consumo.

Publicitarios atentos e atualizados tendem ao sucesso nesta forma de
comunicacdo, uma vez que 0s recursos audio visuais, possuem maior capacidade de
resolucdo além de ferramentas interativas. Cabe a cada caso especifico, analisar
qgual melhor abordagem para consequente reagao por parte de grupos consumidores.

Independentemente do tipo de anuncio criado para que se veicule por meio da
TV, quase sempre utilizam-se de imagens, filmagens, animacdes, trilhas sonoras e
efeitos visuais. Ou seja quase todos 0s recursos cabiveis para elaboracédo de

conteudo adequa-se tanto a programacao quanto a Publicidade.

Do ponto de vista pratico, o papel da Publicidade € simples e direto,
transmitir mensagens cuja intencdo é persuadir os consumidores a
comprar determinados produtos ou servicos (ADLER; FIRESTONE.
2002, p. 20).
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A questdo central baseia-se no fato de como serd possivel transformar a TV,
podendo utilizar-se de seu posicionamento como meio de comunicagdo em um canal
interativo e de compras.

Por tais razfes, sera necessario analisar o papel das emissoras de TV que

deverdo segmentar sua producao, para que as marcas possam encontrar seu

espaco midiatico, e conseqientemente, seu publico-alvo a partir dos diversos

aparatos tecnoldgicos que possibilitam a recepcao de sinal da TV digital e

seus respectivos tramites legais, para distribuicdo do sinal, e conseqiente

operacdo de campanhas Publicitarias no meio.

4. QUESTOES LEGAIS

O padrao de transmisséo para a televisao digital adotado no Brasil € o ISDB-
TB uma adaptacdo do ISDBT-Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial.

Tal padréo € de origem japonesa, acrescida de tecnologias desenvolvidas em
pesquisas de algumas universidades brasileiras, 0 que representa com maior
freqiéncia o anseio do pais em desenvolver e patentear tecnologias em conjunto
com paises em que mantém relagdo comercial ndo limitando-se assim apenas a esta
area de tecnologia da informacgéo.

Tal padrdo de recepcado digital foi adotado no Brasil por atender melhor a
aparelhos receptores, deter maior portabilidade e mobilidade sem, ou quase sem
nenhum custo ao telespectador.

Entende-se que a TV seguira a tendéncia de outras midias no que diz
respeito a convergéncia digital, inserindo-se em uma plataforma comunicacional na
qual ha uma fusdo entre o mercado de midia, e as empresas de tecnologia da
informagao.

Contudo, para que isso ocorra, faz-se necessario a troca de todo equipamento
analégico para o digital, no qual passard a ser compativel com outras midias
interligadas.

O maior impacto sofrido pelas emissoras de TV no Brasil ainda corresponde a
troca de equipamentos transmissores compativeis a convergéncia digital.

O equipamento de captura analdgica precisa ser substituido por um similar
digital, para transmitir imagens em alta definicdo, edicdo de imagens e videos ,além

de qualidade superior em audio, se comparado ao modelo analégico.


http://pt.wikipedia.org/wiki/ISDB
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No pais foi determinado prazo para o fim das transmiss@es analdgicas de TV.
O sinal digital existe em diversas areas do Brasil atualmente devido a investimento
em transmissores terrestres instalados em determinados pontos, permitindo as
emissoras programacao em alta definicdo o HDTV -High Definition Television.

As questdes legais envolvem fabricantes de equipamentos, auxiliares para
recepcao do sinal, além das emissoras que oferecem material digital, assim como o
modelo japonés de transmissdo adotado no pais.

No que diz respeito a pirataria e a violacdo de conteudo e sinal, a publicidade
presencia diante de todo o processo uma questdo ambigua e paradoxal.

Trata-se de se procurar compreender a concepc¢ao ideolégica de que no mundo
da propaganda quanto mais pessoas e aparelhos estiverem diante de seu contetudo
e mensagem comercial de divulgacao de bens e produtos, melhor para a marca.

Cabe aqui refletir sobre a quebra de violacdo de sinal como um problema
social, ndo pertinente a uma localidade especifica. A Publicidade em relacdo a este
delito que ocorre na transmissdo de sinal, encontra-se impotente no sentido de reter
a comunicacado, pois elabora conteddo para publicos que realmente existem em
potencial, mas com este sinal sendo detentor de maior abrangéncia, a consequente
exposicdo do conteldo aumenta, e, a Publicidade encontra maior penetrabilidade em
diversas camadas sociais.

Todavia, a quebra e violacdo de sinal € crime, previsto na Lei 9.472/97-Lei

Geral de Telecomunicacdes, segundo os referidos artigos:

Art 183. Desenvolver clandestinamente atividades de
telecomunicagcdo: Pena - detencdo de dois a quatro anos,
aumentada da metade se houver dano a terceiro, e multa de
R$10.000,00 (dez mil reais). Paragrafo uUnico. Incorre na
mesma pena quem, direta ou indiretamente, concorrer para o
crime. Art 184. Séo efeitos da condenacdo penal transitada
em julgado: | - tornar certa a obrigacdo de indenizar o dano
causado pelo crime; Il - a perda, em favor da Agéncia,
ressalvado o direito do lesado ou de terceiros de boa-fé, dos
bens empregados na atividade clandestina, sem prejuizo de
sua apreensdo cautelar. Paragrafo Unico. Considera-se
clandestina a atividade desenvolvida sem a competente
concessao, permissao ou autorizagcdo de servico, de uso de
radiofreqiiéncia e de exploracdo de satélite. Art 185. O crime
definido nesta Lei é de acdo penal publica, incondicionada,
cabendo ao Ministério Publico promové-la.
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Contudo em nada atrapalha ou blogueia o material publicitario que tende ao
desperdicio e exagero midiatico, tanto quanto a exposicdo e ampliagdo de sua

imagem e posicionamento.

5. PADROES CULTURAIS DE CONSUMO

Como se sabe, a humanidade sempre foi afetada por revolucdes tecnologicas.
Porém a velocidade com que este fenbmeno ocorre nos dias atuais ainda € muito
maior. A ocorréncia da internet permite que se reflita sobre o momento atual.

Teria este momento correspondéncia com a quarta revolucdo industrial?
Teorias a parte, este fendmeno on-line cresce e ndo mais se pondera sobre o futuro
da internet, mas sim quanto ao futuro de todos os meios aos quais ela traz consigo
em sua plataforma.

Como se sabe, mediante a globalizacdo, por se tratar de um fendémeno global,
em relacdo a comunicacdo, tal conjunto de informacfes difundiu-se em uma
velocidade jamais vivenciada anteriormente. Segundo Milton Santos, intelectual
pesquisador do espaco e do tempo, 0 espaco deve ser pensado como producdo do
homem na relagdo com a totalidade da natureza e a intermediagdo da técnica. Ja a
técnica, corresponde a um tempo determinado pela producdo dos homens (2000, p.
19).

Para Vagner Costa Ribeiro, “a globalizagao é fragmentacdo ao expressar no
lugar os particularismos étnicos, nacionais, religiosos e os excluidos dos processos
econdmicos com objetivo de acumulac&o de riqueza ou de fomentar o conflito (1995,
18-21).

Desta forma, relacionado a globalizacdo, a acessibilidade a bens e aparelhos
de comunicacdo tornou-se conseqlente e contributiva as marcas comerciais
envolvidas neste processo, e aliado ao setor de tecnologia da informacgao permitiu o
acesso a mais camadas sociais menos favorecidas.

Com a ascenséao da internet, a Cibercultura torna-se para o usuario algo que o
mesmo deseja consumir em todos 0s outros meios. Faz-se assim, com que 0S
demais meios eletrénicos possibilitem o conforto e a comodidade da internet.

Desta forma, torna a interacdo e 0 acesso a documentos eletronicos
elementos fundamentais para a vida pessoal e profissional da sociedade e os

publicos que a constituem.
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O grande desafio para os Publicitarios neste processo de transicédo
tecnoldgica seria o de identificar o papel dos diversos publicos envolvidos, e qual sua
relacdo com o canal. Em outras palavras, seria descrever sempre da melhor maneira
suas pecas comunicacionais direcionadas ao publico almejado, utilizando-se do
contetdo e da programacdo da emissora para desenvolver uma serie de agfes de
cunho promocional, além de outros afins

Em linhas gerais, é preciso compreender o futuro da TV como agente
integrante no mundo virtual participativo, assim como € comum no meio internet a
interacao.

O publico ou mesmo o individuo exposto a algum veiculo de comunicacdo
acostumou-se a receber conteudo, refletir sobre, e participar de comunidades
virtuais, e coletar informacdes de diversas fontes a0 mesmo tempo. Isso aumenta a
responsabilidade da TV e gera desafios aos publicitarios.

Neste ambiente, o consumidor agente de diversas marcas, detém maior poder
de opinido sobre determinados assuntos comerciais ou ndo, e presente na
virtualidade de redes sociais rapidamente.

A aldeia global em que o mundo tornou-se mediante a rapidez com que
informacdo e conhecimento sao difundidos por diversos produtores de contetudo por
meio das telecomunicacgdes e principalmente a internet, revolucionou a maneira com
gue as pessoas buscam, recebem e interagem com os meios.

Até o presente momento, ao se refletir sobre o estado em que a humanidade
se encontra em relacdo aos meios de comunicacédo, evidencia-se uma significativa
mudanca cultural.

A partir do momento em que € possivel ndo apenas receber conteludo
midiatico, o futuro aponta para uma relacdo mais complexa sobre a informacédo entre
emissor e receptor, que passa a ser agente integrante e membro opinativo do
mesmo conteudo, com impacto em todas as classes sociais, ja que o conteudo de
resposta partirdo de fontes distintas e com niveis intelectuais e padrbes sociais
plurais em relacdo ao receptor que interage no momento de elaboracdo de tais
conteudos.

Para a Publicidade, aumenta ainda mais o desafio de adaptar-se
adequadamente a formatacao da informacdo publicitaria em suas campanhas, assim
como monitorar e colher feedback com agilidade utilizando-se de varios meios e

redes sociais virtuais e seus respectivos personagens de referéncia, que sao parte
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integrante  em estratégias comunicacionais que, por sua vez, partem do
departamento de marketing das respectivas marcas.

Com isso muda também o pensamento com relacdo ao e-commerce, no qual
a rapidez e a eficiéncia repletas de informacdo e suporte ao cliente, fazem a
diferenca entre as lojas intangiveis ou seja, virtuais.

Consumidores cada vez mais bem informados, ndo apenas em relacdo as
novas geragdes conectadas ao mundo virtual e a cybercultura, demandam produtos,
servigos, entretenimento, informagcdo e conhecimento. Conhecimento talvez seja a
palavra que melhor enquadra-se nesta nova cultura universal, na qual pessoas estao
em rede permanentemente conectadas.

Ao ensejo da conclusédo deste item, é relevante observar que publicitarios,
mais que outros profissionais, devem estar integrados e compreender em sua
totalidade os novos sistemas de integracdo midiatica.

Assim, uma vez que a cultura digital mundial vigente ja nos dias atuais na
comunicacdo possui alcance e feedback em alta performance, a resposta em

velocidade passa a ser maior que em outro modelo que néo seja o digital.

O surgimento de um novo sistema eletrbnico de comunicagao
caracterizado pelo seu alcance global, integracdo de todos os meios
de comunicacédo e interatividade potencial estd mudando e mudara
para sempre nossa cultura (CASTELLS,1999, p. 414).

E fato notério que a TVD deve proporcionar interagéo inter-midias para que
possa constituir-se em um meio capaz de deter atencao e credibilidade dos usuarios,
ja que cultural e financeiramente classifica a TV como meio de maior lucratividade e
investimento publicitario.

Muitos teodricos afirmam que a internet decretaria o fim da TV tal como é
conhecida. Contudo, em suma pode-se afirmar que a internet podera ser o meio de
comunicagcdo mais utilizado e visto, o que ndo elimina o meio TVD que devera
apoiar-se em um uma plataforma uUnica, na qual estara interligada a outras midias
assim complementando-a, nitidamente, expandindo-a.

Neste caso especifico, em que o0 espaco publicitario se alia a expanséo da
comunicacdo do TVD, observa-se um panorama muito particular, pois o Brasil

vivencia um bom momento do ponto de vista econdmico, contando com sua
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economia em expansédo, na qual a populacdo passa a ter melhores condicdes de
trabalho e consequente maior poder de consumo.

Cabe assim ao homem da comunicacdo compreender os caminhos mais
eficazes para que seja ocupado o emergente ambiente cultural de interacées nunca

antes vivenciado pelas diversas sociedades humanas ao longo da historia.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O tema desenvolvido neste estudo foi escolhido j& tendo-se em mente, a
escassa bibliografia bem como o fato de se ter um modelo que ainda encontra-se em
estagio experimental.

Contudo a partir da analise desenvolvida, permitiu-se desenvolver algumas
projecbes e sugestdes que apontam para a criatividade publicitaria interada ao
montante de informacdes adquiridas sobre a TV digital no Brasil .

A Convergéncia Digital une as plataformas comunicacionais permitindo que
todos os meios de comunicac¢ao interajam e operem entre si. Neste embate fica claro
que converge-se para um modelo de comunicacdo no qual nem todos 0S USuarios
estdo preparados para utilizar este formato. Contudo, a Publicidade precisa adequar-
se a estes grupos para encontrar a midia ideal.

Conclui-se que o fator promocéo do mix de Marketing, deve ser analisado
com cuidado e atencdo, ja que mediante uma campanha publicitaria de cunho
promocional, publicos ndo limitados apenas a aparelhos domésticos de TV estarédo
em determinados pontos recebendo conteddo que parte de emissoras e canais on-
line.

O grande desafio para os publicitarios neste processo de transicédo
tecnoldgica corresponde a identificacdo do papel dos diversos publicos envolvidos, e
quais suas relacdes com os referidos canais.

Em linhas gerais, € preciso compreender o futuro da TV como agente
integrante no mundo virtual participativo, assim como é comum no meio internet a
interacao.

O publico ou mesmo o individuo exposto a algum veiculo de comunicacao
acostumou-se a receber conteldo, até certo ponto refletir sobre ele, e efetivamente

participar de comunidades virtuais, coletando informacbes de diversas fontes ao
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mesmo tempo. Isso aumenta a responsabilidade da TV e gera desafios aos
publicitarios.

Neste ambiente, o consumidor passa de objeto a sujeito do processo,
detendo maior poder de opinido sobre determinados assuntos comerciais ou néo, e
presente na virtualidade de redes sociais rapidamente.

A aldeia global em que o mundo tornou-se mediante a rapidez com que
informacédo e o conhecimento sdo difundidos por diversos produtores de conteudo
por meio das telecomunicacfes e principalmente a internet, revolucionou a maneira
com que as pessoas buscam, recebem e interagem com 0s meios.

Até o presente momento, ao se refletir sobre o estado em que a humanidade
se encontra em relacdo aos meios de comunicacédo, evidencia-se uma significativa
mudanca cultural.

A partir do momento em que € possivel ndo apenas receber contetdo
midiatico, o futuro aponta para uma relacdo mais complexa sobre a informacao entre
emissor e receptor, que passa a ser agente integrante e membro opinativo do
mesmo conteudo, com impacto em todas as classes sociais, ja que o conteudo de
resposta partirdo de fontes distintas e com niveis intelectuais e padrdes sociais
plurais em relacdo ao receptor que interage no momento de elaboracédo de tais
conteudos.

Para a publicidade, aumenta ainda mais o desafio de adaptar-se
adequadamente a formatacdo da informacao publicitaria em suas campanhas, assim
como monitorar e colher feedback com agilidade utilizando-se de varios meios e
redes sociais virtuais e seus respectivos personagens de referéncia, que sao partes
integrantes em estratégias comunicacionais que, por sua vez, partem do
departamento de marketing das respectivas marcas.

Com isso altera-se também o pensamento com relacdo ao e-commerce, no
qual a rapidez e a eficiéncia repletas de informacdo e suporte ao cliente, fazem a
diferenca entre as lojas intangiveis ou seja, virtuais.

Consumidores cada vez mais bem informados, ndo apenas em relacédo as
novas geragdes conectadas ao mundo virtual e a cybercultura, demandam produtos,
bens, servicos, entretenimento, informacdo e conhecimento. Comunicacdo e
interatividade sé&o as palavras que melhor explicam esta nova cultura universal, na

gual pessoas estdo em rede permanecem constantemente conectadas.
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7

Ao ensejo da conclusdo, € relevante observar que publicitarios, mais que
outros profissionais, precisam estar integrados e compreender em sua totalidade os
novos sistemas de integracdo midiatica.

Assim, uma vez que a cultura digital mundial vigente possui alcance e
feedback em alta performance, a resposta em velocidade passa a ser infinitamente
mais rapida e sem limites de espac¢o que em outro modelo qual seja, o analdgico.

E fato notorio que a TVD deve proporcionar interacdo inter-midias para que
possa constituir-se em um meio capaz de deter atencéo e credibilidade dos usuéarios,
ja que cultural e financeiramente classifica a TV como meio de maior lucratividade e
investimento publicitario.

Muitos tedricos afirmam que a internet decretaria o fim da TV tal como é
conhecida.

Contudo, em suma pode-se afirmar que a internet podera ser o meio de
comunicacdo mais utilizado e visto, o0 que ndo elimina o meio TVD que devera
apoiar-se em um uma plataforma Unica, na qual estara interligada a outras midias
assim complementando-a, nitidamente, expandindo-a.

Neste caso especifico em que o espaco publicitario se alia a expansédo da
comunicagdo da TVD, observa-se um panorama muito particular, pois o Brasil
vivencia um bom momento do ponto de vista econdmico, contando com sua
economia em expansdo, na qual a populacdo passa a ter melhores condi¢cdes de
trabalho e conseqguente maior poder de consumo.

Cabe assim ao homem da comunicacdo compreender os caminhos mais
eficazes para que seja ocupado o emergente ambiente cultural de interacdes nunca

antes vivenciado pelas diversas sociedades humanas ao longo da histéria.
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9. GLOSSARIO

ANATEL: Agéncia Nacional de Telecomunicacdes.

Aparatos Tecnoldgicos: Entende-se por aparelhos eletrénicos que compactam com
as novas tecnologias, neste caso especifico utilizamos este termo para os aparelhos
gue possibilitem comunicacao.

Cibercultura: Conjunto de aspectos e padrdes culturais relacionados com a internet
e a comunicacdo em redes de computadores.

Convergéncia digital: Remete-se a unificar varios Produtos/Servi¢os de tecnologia
em uma so plataforma Comunicacional.

Cultura Mundial Virtual: trata-se de uma cultura digital em um a linguagem
acessivel e utlizavel, tendencial que extende-se por todo globo terrestre.

Download: Tradugdo: Baixar. Linguagem utilizada nos sistemas eletronicos para
transferéncia de arquivos digitais em rede.

Feedback: Retorno da comunicagéo, ou simplesmente respostas relativas ao que se
propoe.

HDTYV: Sigla para ( High Definition Television).

IBGE: Instituto brasileiro de Geografia e Estatistica.

IBOPE: Instituto brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
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Inter-midias: A unido do espa¢o midiatico numa s6 plataforma comunicacional
proporcionando troca de informacgdes entre 0s meios que o integram.

ISDB-T: (Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial) em Inglés, sistema de
transmissao de TV digital japonés, que foi adotado no Brasil por deter maior
mobilidade e portabilidade.

ISDB-TB: E um sistema de transmiss&o de TV digital terrestre desenvolvido no
Brasil, uma adaptacao do sistema japonés ISDB-T.

Merchandising: Mercadizacao. Tipo de propaganda de produtos/servicos e marcas.
Palm-Top: Tradug&o palma — topo. Refere-se a um computador dotado de grande
capacidade operacional e tamanho fisico reduzido, capaz de suportar softwares de
diversas finalidades.

Plataforma Comunicacional: refere-se a uma Unica via de transmissao que integra
0S meios eletrénicos.

Radiodifusdo: Transmissdo dos sons por meio de ondas electromagnéticas.

Redes Sociais: plataformas utilizadas por membros que partilham informacdes,
crencas, valores e respectiva vida social.

Smartphone: Traducgdo: smart, (esperto) e phone, (telefone). Refere-se a um
computador portétil no modelo de um telefone celular no que diz respeito ao seu
formato fisico, porém suas fun¢des sdo compativeis com as de um computador.
Software: Traducdo mais adequada: Programa de computador. Entende-se por
software por programas complexos, que formatados a linguagem dos computadores
sdo capazes de realizar acdes, contabeis, audio visuais, editores de imagem audio e
video, além programas comunicacionais.

Tablet: traducédo: tablete no portugués, trata-se de um computador mais leve e em
formato de prancheta, que é operado na modalidade (Touchscreen).
Telecomunicacao: 1- Conjunto dos meios de comunicacdo a distancia 2- Servigo
que agrupa todas as transmissbes de todos o0s processos de localizacao
electronicos.

Touchscreen: Tradugdo: touch, (toque) e screen, (tela). Tecnologia que permite
operar os dispositivos do aparelho tecnologico utilizando toques para acionar os
comandos na tela do aparelho, diferente do teclado convencional.

TVD: Sigla utilizada para TV Digital.
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Upload: Traducdo cabivel: Carregar. Linguagem utilizada nos sistemas eletrénicos
para transferéncia de arquivos digitais de um computador ou servidor caso ambos
encontrem-se conectados em rede.

YouTube: E um canal website que permite que os usuarios fagam downloads e

compartilhem videos em formato digital.



