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Resumo

O presente artigo se propbe a fazer uma reflex@ocacdo papel que a
publicidade pode assumir no ambito nacional comdweemsto da TV Digital. A
possibilidade de criar conteudos digitais intexivpara veiculagdo abre novas
oportunidades para o mercado publicitario, que pazer do veiculo, até entdo atuando
puramente na transmissdo, em um poderoso mecadsmmmunicacdo com o publico
consumidor.
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Apresentacéo

Este trabalho pretende abordar aspectos tedricagceicos objetivando
promover uma reflexdo sobre as mudancas que esté@ndo com o advento da TVDI
no Brasil, bem como as formas de utilizagcdo e @pacdo do telespectador e o0s
beneficios decorrentes dessa nova modalidade etagab para a publicidade. O estudo
teorico fala inicialmente sobre o histérico da TM &do o mundo até os momentos
atuais, focando no contexto da televisdo brasikeicdmo ela atinge os lares no pais.
Alguns dos padrbes de TV Digital adotados no Brasiio mundo sdo retratados no
capitulo posterior. Também séo explanadas as palieiacles da interatividade nessa
nova forma de se fazer TV que nédo se resume enoreeln qualidade e otimizacao da
transmissdo. Alguns casos de sucesso do uso dacéeemissora e telespectador séo

apresentados como forma de mostrar as vantagenseentilizar esse modo de
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intercambio de informacédo. Logo a seguir, sdo radas as novas estratégias nas
transacdes comerciais pelo T-Commerce — coméretodaico mediado pela televisao.
Por fim, uma abordagem sobre formas de uso da TyitdDipara publicidade é
apresentada, estabelecendo relacdes sobre o pidesdco a elas e 0 modo como a
publicidade interativa pode trabalhar no imagin&otetivo e trazer bons frutos para a
receita de uma empresa se bem empregado. Espeassise, contribuir para um melhor
conhecimento do processo de insercao da TV Digddrasil, possiveis utilizacdes e o
desenvolvimento produtos publicitarios usando osrsos disponibilizados pela TVDI.

Concepcao historica da televisdo no Brasil e no mdao

A televisdo nasceu com o principal intuito de cariaizar os produtos
veiculados. Junto com a Inglaterra, Estados UniBeanca, Alemanha e Holanda, o
Brasil foi um dos seis primeiros paises do mungossuir televisdo, sem contar que foi
0 pioneiro em toda América Latina. Desde o seu radvaté hoje, a TV vem sempre
sofrendo mutagdes, evoluindo e se adaptando delam@mm as novas necessidades
sociais e tecnolégicas apresentadas.

A televisao sofreu diversas mudancas desde o pornanal de TV fundado em
1936, a BBC de Londres, que fazia transmissdesaanu preto-e-branco. A partir da
década de 1950, a cor e o aumento do numero dés daram adicionados, dando a
possibilidade de escolha para o telespectador. €orescente aumento do niumero de
canais, o aparecimento do controle remoto foi petisavel, funcionando como uma
ferramenta para dispensar a locomocao e, conseguente, adicionar o conforto de
guem esta assistindo: esse foi o primeiro elemdigfital anexado aos receptores do
sinal televisivo.

A digitalizacdo de parte da producéo foi introdazidima etapa posterior dessa
evolucéo tecnologica da TV, onde foi adicionadoso de cameras e ilhas de edicéo
digitais. Logo apds, a transmisséo digital dosdhixle 4udio e video e 0 uso &&-
Top-Boxes — Terminal de Acesso que tem a funcao de recelsarab, decodifica-lo e
transmiti-lo —para receber e decodificar esses fluxos tambémmfa@escentados. E,
atualmente, na fase mais recente dessa evolucad¥,daa permuta da unido entre TV
analdgica eSet-Top-Box por receptores que sejam totalmente digitais (MORIEE
BECKER, 2005), melhorando significativamente a $raissdo, a qualidade do som e

da imagem e fornecendo novos meios de interacdpubtico apreciador, dando a
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possibilidade de fazer com que o fluxo de inforrsag&comunicagcéo ocorra em duas
vias.

Entre os anos de 1955 e 1976, na chamada |l Fase&ratliodifusao,
aconteceram 0s primeiros passos para introduzirVan@ sociedade brasileira
(FREDERICO, 1982). Nos primeiros anos, apenas asset mais nobres podiam ver
televisdo. Porém, com o passar do tempo, ela feareando cada vez mais popular e
hoje em dia, no Brasil, s&o mais de 65 milhbespdeedhos receptores, presentes em
mais de 90% dos lares. Desse total, 80% recebemaspe sinal da TV aberta,
tornando-se, em muitos casos, a unica fonte denmaipio da populacdo. Esses dados
servem de subsidio para confirmar ainda mais ailplidade que a TVDI tem a

oferecer com 0s novos mecanismos de interatividamenunicagdo com o receptor.

“A televisdo interativa é mais uma das respostastedaologia ao
paradigma da individualizacdo que se seguiu a desfitacdo dos anos 90.
Com a especializagdo regional e tematica, 0 matkelcomunicagcdo passou de
um Unico emissor para Varios receptores, para utdelm@ue comporta varios
emissores dirigidos a varios receptores. Essesserais que caracterizavam
pela especificacdo da sua programacdo, passam rnarabgeceptores num
modelo de pura interatividade”. (MELO e FERNANDERS08, p. 45).

Padrbes para TV Digital

Um Sistema Basico de Televisdo Digital (TVD) é costp de uma estacao
transmissora, um meio fisico para transmissdomal gue sera emitido e um Receptor
Digital, estando incluso unSet-Top-Box. Todo o processo de captura, compressao,
modulacao e transmissado dos sinais de video, bera ae interfaces fisicas entre todos
0S equipamentos envolvidos no processo devem fuaciceguindo um padrao
preestabelecido. (LEITE, A. et al, 2005).

Também é estabelecido Middleware adotado, que consiste hum conjunto de
codigos de software que agem como um aglutinadomnediador entre as camadas
contidas no processo de transmissdo. Como afirmaes B Antonizzi (2008), ele
funciona como um mecanismo de interdependéncicapbsacdes com o sistema de
transmissao. Ele possibilita que os diversos tg@mmensagens possam se adequar aos
diversos aparelhos de recepcao, funcionando cotaoriadio em toda a comunicacéo
entre a aplicacao e o resto dos servigos oferepielas camadas inferiores.

A finalidade da camada deiddleware — ou camada do meio — é proporcionar

um servi¢co padronizado para as aplicacdes (quenfitaa camada superior vistas pelos
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telespectadores), escondendo as distingbes e adeeddas camadas inferiores
(tecnologias de compressao, de transporte e de lagddu do sinal). O uso do
middleware promove a portabilidade das aplicagdes, consente@osejam veiculadas
por qualquer receptor digital (&et-Top-Box) que suporte oiddleware adotado. Essa
portabilidade é essencial em sistemas de TV djgiais € muito dificil considerar
como premissa que todos os receptores digitaimsexatamente iguais (LEITE, A. et
al, 2005).

A entrada da TV Digital faz com que surjam novasessidades a fim de
solucionar esse novo paradigma de radiodifusdo: istura da TV tradicional
(broadcast) com a interatividade, textos e grafid@s interatividade, segundo Paes e
Antonizzi, precisara de vérias caracteristicasreifinalidades usadas no ambiente da
web como representacdo grafica, identificacdo deénis, navegacdo e utilizagdo

amigavel, entre outros.

A interatividade da TV Digital

As vantagens em se ter uma TV digital interativa a#m da qualidade e
otimizacao da transmissao. Como afirmam Montez ak&e(2005), “A interatividade
nao se resume no simples aumento da comodidadedas envolvidas na transmissao
televisiva. Envolve também aspectos financeiros, aamentar a quantidade e a
qualidade dos servigos oferecidos” (MONTEZ e BECKERO05:27). Ou seja, uma
série de outras vantagens, que variam entre octeeno social, também é enumerada.
Uma delas, a mais enfatizada neste estudo, € ratinigade, que pode ser entendida
como um recurso de troca e ou de comunicagdo desdsejam elas idéias, expressoes
artisticas, sentimentos, entre outros. De acorao Douget (1994), tal interatividade
promove no espectador um estado de mobilizacaaas®jo de interferir, participar, se
relacionar com a obra e seus personagens. Apessea dapacidade de participacao ja
estar inserida ha bastante tempo na televisdoawicom o auxilio de outros meios de
comunicacao entre o transmissor e o receptorasejernet, o telefone ou até a carta.

N&o mais utilizando meios externos a televisdo coimona de haver
comunicacao entre emissor e receptor, agora opeaesior tera o controle remoto
como maior fonte de interacdo. Esse passo no dasénento da influéncia mutua
também esta atrelado ao fato de que, com o addani®/ digital, convergéncias entre

tecnologias estdo sendo empregadas, como, por &xempso da Internet, que traz
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uma gama de possibilidades para estabelecer uncdagovez mais forte com o publico
apreciador.

Segundo Eugénio Trivinho (2003), a Internet sedora exemplo privilegiado
da mais avangada rede eletronica de telecomunicao@® ela “redefine, rearticula e
reescalona, de maneira original, todos o0s elememp@dencentes a dimensao
tecnoldgica, socio-cultural e politica da comunéag...]” (TRIVINHO, 2003:179).
Dessa forma, a articulagdo entre TV e Internet reugevos rumos para iniciativas
académicas, comunicacionais e mercadoldgicas.

Montez e Becker acrescentam ainda mais os ganhio®®lpela integracédo das

tecnologias:

“Todas essas vantagens sé sdo possiveis gracaswvargéncia de
tecnologias, alardeada ha pelo menos duas dédadasdo da producéo, o
computador ja € amplamente usado na edicdo e caghid dos videos. Porém
do lado do telespectador, o uso do PC para as$itiainda é praticamente
desconhecido, com poucas excecdes feitas por pkseriais capazes de
decodificar os sinais das antenas analdgicas. Bmaa TV digital, tanto &et-
Top-Box, como o proprio aparelho de TV, sdo computadoagsavelmente
potentes. A interatividade e o provimento dos ges/iapresentados acima
seriam impossiveis sem o uso de computadores ppg&e do sinal da TV".
(MONTEZ e BECKER, 2005, p. 29).

Exemplos do uso da interatividade no Brasil e no rmdo

Dentre as formas de efetiva utilizacdo da TV Dig@gamo midia interativa,
podem ser destacados os casos da Current TV, e@®APSA e o Torcida Virtual.
Current TV € uma emissora de TV a cabo americande dodos os conteudos e
programas sao produzidos, enviados e escolhidosefgspectadores. Pela pagina do
canal (figura 01), o telespectador encontra e cotitipa historias e videos que acha
interessante. O site esta conectado a emissoaatanio, as transmissdes pela Internet e
pela TV se assemelham.
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Figura 01 - Pagina inicial do Current TV.
Fonte: http://current.com/

O projeto SAPSA — Servico de Apoio ao ProfessoiSaa de Aula — esta sendo
desenvolvido no Brasil e se propde a utilizar @ratividade da televisdo como um
repositério de contetdos de cunho educativo. O mahtisponibilizado contera desde
videos de curta duracdo até textos e graficos,egemplo, e esses arquivos serao
acessados pelo professor de maneira semelhantegagao por um guia eletrénico de

programacao como mostra a figura 02.
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Figura 02 - Tela para navegacdo na TV.
Fonte: http://www.abed.org.br/congresso2004/por/htm/0@3A1.htm.
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Ja a Torcida Virtual possibilita ao telespectadmcdr pelo seu time numa
arquibancada virtual que é simulada pela TVDI, oeldeescolhe um setor e cadeira,
conversa com outras pessoas por meio de chats #&rarparticipa de enquetes. O
usuario pode, por exemplo, combinar com os amigescalherem locais préximos no

estadio para torcerem juntos virtualmente.

Escolhalumlsetorlparalsentard

efpressionelOKA |

Figura 03 - Tela para escolher um setor no aplicato Torcida Virtual.

Fonte: http://www.hxd.com.br/

T-Commerce e as novas estratégias nas transacéemecciais

Com o advento da TV Digital no Brasil, novas pectipas de interacdo surgem,
dando possibilidades de utilizacdo do aparelho gftaar transagcfes comerciais, que €
o caso do T-Commerce — sigla pardevision Commerce. O comércio eletrénico
mediado pela televisdo ja € uma realidade. O tet¢ador pode, a qualquer momento e
sem sair do canal que estd assistindo, efetuar resmgem fazer uso de outros
dispositivos além da TV, por meio de uma comunicagdirecional através de um
canal de retorno que possibilita um nivel de ii@oaonde o usuario pode enviar
informacfes para a transmissora com as aplicacée3-G@ommerce. A partir do
comando enviado pel8et-Top-Box, que, por sua vez, estabelecer4d uma ligagdo por
cabo modem ou até mesmo um modem digital, o indiovich adquirir produtos e/ou

servicos usando apenas 0 seu controle remotoxporo.
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Segundo Melo e Fernandes (2008), diferentes abendagstratégicas podem ser
apresentadas sob a forma do T-Commerce, e muitaasiabordagens procuram uma
reacdo imediata do telespectador, ou seja, a copgranpulso. As estratégias mais
frequentes de T-Commerce sablerchandising e oProduct Placement.

Merchandising pode ser entendido como um conjunto de operacdeEaga
efetuadas no ponto de venda para colocar no meccpdaduto ou servico certo, com o
impacto visual adequado e na exposicdo corretaidomaedo como um item
complementar, na ocasidao em que todas as acoescestéentradas para o ponto de
venda (Rugai e Paulpud Cobra, 2007). Ou seja,Merchandising funciona como um
estimulo ao espectador, do ponto de vista anaktoaportamental, de modo que os
sujeitos, que se apresentam como provaveis constgsida dar uma diferente resposta
na presenca desse estimulo externo. Na TV analdgioaos uma constante utilizacao
desta modalidade de propaganda, por exemplo, eemotetlas e programas de
auditorio.

A exposicdo de uma determinada logomarca ou progoto um ator ou
apresentador em um programa de TV, a fim de promawpreciacdo dela, é o que
pode ser constituido conRroduct Placement. Segundo Derek Boles (2008), consiste
no processo pelo qual os fabricantes ou 0s anumsiggagam uma taxa na ordem dos
produtos de marca a serem afixados em um filmegransa de TV ou outras producdes
midiaticas.

A possibilidade de utilizar essas modalidades tgficas, aliadas ao fator
interatividade que esta associada a TV Digitak, tnam leque de possibilidades para as
empresas venderem seus produtos de uma nova m&eicaempresario possui mais
recursos para auxilid-lo na competitividade cons@ss concorrentes no mercado, ele
poderd arquitetar suas estratégias de publicidaderoha cada vez mais diversificada e

com a possibilidade de obter desedback de seus clientes de forma imediata.

Publicidade pela TV Digital

O poder € menos uma propriedade que uma estragegeus efeitos ndo séo
atribuidos a uma apropriagcdo, mas a disposicéemanobras, taticas, técnicas,
funcionamentos: ele exerce mais do que possui, éao privilégio adquirido ou

conservado da classe dominante, mas, sim, o efeitsuas posi¢ces estratégicas em
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conjunto. E esse conjunto de estratégias podepiea@o no contexto comunicacional
dos dias de hoje e nas relagbes de troca estatsdqmr meio da TV Digital.

A TV é o veiculo, seja por forca das suas propvigsides técnicas, artisticas,
comerciais e sociais, seja pela incapacidade ¢alpdes naturais que 0os outros meios
tém, que possui todas as condi¢cdes para assumiposigio de proeminéncia nacional
como veiculo de comunicacdo. Com o advento da Tyit&dj este veiculo apresentara
ainda mais vantagens devido & melhora da qualidadgansmissdo aliada ao fator
interatividade integrada, ja que em momentos amesiesta s6 poderia ocorrer com 0
auxilio de utensilios externos ao aparelho.

A capacidade da TV de influir no comportamento gessoas € bem conhecida e
geralmente superestimada. Levando em consideragfa tglevisdo esta disposta a um
vasto numero de individuos e que ja faz parte didiano das pessoas, sem contar que
as pessoas tendem a acreditar no conteudo quengmiti@o. Todos esses fatores
servem de subsidio para os anunciantes e pubibsitdevem em consideracdo o

potencial que a TVDI pode gerar bons frutos padasenvolvimento industrial.

“A TV relne, as vantagens do radio, o apelo visdialsom juntou-se a
imagem em movimento. Ao contrario do radio, quetasuwezes serve de ‘pano
de fundo’, para o ouvinte ler o jornal ou outra®fas, a TV torna-se o foco
exclusivo das atencdes, pois exige olhos e ouvifla}. E um meio de
entretenimento mais complexo e fascinante do géelio e, ao reportagear um
acontecimento, € muito mais real e convincente o ajornal ou a revista’
(SANT'ANNA, 2008, p. 219).

Segundo Ciro Marcondes Filho, a relacdo entre aeT¥ publico sofreu uma
alteracdo impar porque, além de distrair, sdo le€cque informam as pessoas e
funcionam como um meio de atualizacdo. Além digswgue a televisdo vai até as
casas das pessoas, em vez as pessoas irem atareag o caso do cinema e do teatro,
sem contar que faz parte do cotidiano desses dthgi e possui recepcao regular e
continua.

Dessa maneira, € instituido o imaginario colet@8egundo José Arbex (1995),
todo esse contexto se torna ainda mais compligaais, tampouco € verdade que as
emissoras de televisdo apenas refletem aquilo sjielespectadores pensam. Seguindo
algumas limitagbes, as emissoras tém a capacidadsetetferir na escolha, de criar
novos parametros de comportamento, de lancar modasr linguagens. E € nessas
dimensdes que a publicidade, aliada a televisdgestomo importante mecanismo de

persuaséo.
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Os veiculos de comunica¢cdo como um todo, trabathéoscam cada vez mais a
captacdo do imaginario comercial e ideoldgico. Asquésa publicitaria busca
incessantemente novos meios, novas férmulas deemmpesisténcia dos sujeitos,
invadindo &reas que antes eram tabus em outrasagod® comunicacdo: o sexo, a
religido, o respeito pelas autoridades, 0s papéigis, entre outros.

Com a abertura a novos formatos de transmissaaatkitps surgidos com o
nascimento da TV Digital, as formas totalizadorascdmunicacgdo, isto é, aquelas que
nao influem na criatividade do receptor, sdo suigiasy abrindo margem a capacidade
de imaginacao do receptor e, assim, evitando acéir Diferente das parciais, que sao
capazes de prolongar o imaginario do receptomrasas plenas de comunicacdo nao se
detém no conhecido, ou seja, introduzem novos rosdelovos conceitos, novas
imagens. Como afirma Marcondes Filho, “o efeito ubverter ou consolidar o
imaginario do receptor” (MARCONDES FILHO, 2000,3Y). Ele também adverte que
as formas parciais e totais ndo sao positivas regativas: sdo apenas modos diferentes
de se operar com a fantasia, sdo as distintasfesaguando se depara de uma ou de
outra forma.

Utilizar as formas parciais a favor da publicidadbjetivando 0 aumento da
receita dos anunciantes, aliados as novas tecaslag transmissdo de aplicativos
procedurais de TV Digital traz indmeras vantageara p mercado da publicidade, com
0 uso da interatividade.

A publicidade interativa pretende estimular a agéopublico sobre o anuncio,
sobrepujando o conceito de publico receptor, qteeres sofa de modo ocioso sem que
0 anunciante receba qualqueedback ao anuncio que desenvolveu e pagou. Afinal,
Uma acéo interativa ndo acaba enquanto a aplicagéochega ao fim. A partir da
publicidade interativa, os anunciantes podem dedeew estratégias comerciais e de
comunicacao posteriores, rentabilizando aquela guaima das maiores armas
comerciais. Segundo Melo e Fernandes (2008), surgenovo desafio para as
empresas: 0 de preparar 0s seus sistemas de igBwmara acolher um novo canal de
vendas de bens e servicos e adaptar os seus cositeran formatos que tragam
beneficios as novas maneiras de se utilizar a TVDI,

Os consumidores tém a necessidade de se aproxiozarvehdedores para
expressarem seus desejos e vontades, de formgoesssal. No caso da TDVI, uma
vez que um produto publicitario se adapte ao calateior hora transmitido, essa

aproximacdo entre produto e consumidor em potenéiaperceptivel para o

10
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estabelecimento da publicidade interativa, queoicarrer com a oportunidade de
explicar ao espectador como o produto se encairapecisao as suas necessidades.
Conforme afirmam Sissors e Bumba (2001), o intels@merbal entre comprador e
vendedor é chamado de “interativo”, pois ambos cimazes de fornecer e receber
informacoes.

Dentre as formas de interacdo que estdo dispa@abds com o advento da TVDI
podem ser citados 0s anuncios publicitarios, gomdtios, T-Commerce, TV lojas e 0s
banners. A juncdo entre uspot convencional e uma aplicagdo interativa é o quador
esse novo tipo de anuncio publicitario, possibilila a resposta imediata de
compradores potenciais. O questionario permite apecatador participar em
determinados concursos, por exemplo, e pode sedode tipos: um questionario
interativo num canal, porém ndo diretamente ligado conteldo que esta sendo
transmitido no momento, podendo servir para a@patdo em sorteios; outra forma de
interagir € por meio de questionarios relacionansontetdo do canal.

O T-Commerce, como ja foi mencionado anteriormesiéra de forma eficiente
no sentido de proporcionar ao receptor que eleapefesuar compras através da TV sem
necessitar outros dispositivos. O desenvolvimertdd Lojas ou lojas virtuais pode
ser explorado sob diferentes perspectivas estcagidesde canais de venda
permanentes até ao desenvolvimento de pontos ga@as ocasionais. Os banners,
formato publicitario comumente utilizado na Intdyné um formato com bastante
potencial para ser utilizado na televisédo inteegtipodendo ser usado em diversos
contextos e situacdes: desde questionarios intesataté em enderecos\debsites.

A busca incessante por novos meios de interacaoaaiiente, para deixa-lo
cada vez mais satisfeito com os produtos e sergjgesadquire e, consequentemente,
fomentar o aumento da receita das empresas, deveitsede forma coerente, afinal,
diversos aspectos devem ser levados em consideesg@scolher tal estratégia de
publicidade ao invés de outra. A TV Digital entaaontexto das transa¢des comerciais
e comunicacionais como uma alternativa impar: prdeover a interagdo por meio de
um dispositivo que esta mais perto do publico doaqualquer outro.

Véarias sdo as implicacbes que o advento da TVDH #&asociedade, como a
geracao de influéncias diretas e indiretas, criggiioovas demandas e novos conceitos.
A modelacdo desses novos conceitos de comunicad@fime a abordagem e o papel
das agéncias de publicidade e dos profissionaisirda, que buscardo estratégias

atraentes e possibilidades de outras vertentesopsgtor. Segundo Maria Costa (2008),
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tais vertentes poderao ser atraveés da segmentaiz@ibesca de nichos, porém, de nada
adiantara neste cenario atual, se a populacéoldnasndo estiver equiparada para
usufruir de todos os recursos. A autora tambémmafgue ainda € imprevisivel a reagéo
das pessoas ao longo do tempo, mas o esperadoh@jgugma revolucdo no modo de
vida do povo, a partir do momento que a maioriaokalts passar a ter acesso e
entendimento sobre os mecanismos que a tecnolagiadaporcionar.

Publicitarios, radialistas, jornalistas e empresarprecisam estar a par das
mudancas que estdo surgindo para melhor utilizéereemmentas dispostas, fazendo da
TV, além de um meio de pura transmissao, para feti&ajanela de comunicacao com

0 publico.

Consideracoes finais

O surgimento diario de novas tecnologias transfamma dos homens, trazendo
novas possibilidades de agir e contribuir paran@efttacdo da sociedade em rede. A TV
Digital apresenta ferramentas de interacdo quieeseempregadas, pode vir a ser, mais
ainda, um poderoso canal de promocéo de vendasntta melhorias em se obter um
feedback do publico, que 0 anunciante e o publicitariodadesejam atingir.

A televisdo esta presente na maioria dos laresldiras e isso deve ser levado
em consideracédo ao se utilizar os recursos podistonibilizados, bem como ao se
buscar estratégias para divulgar uma marca, prazlutervico. Para este fim é que se
destina a publicidade: um mecanismo para tornanemdo um produto, um servigco ou
uma firma, procurando despertar o desejo pelo quanfunciado, ou até mesmo para
dar prestigio ao anunciante que divulga seus posdi¢ forma aberta, sem ocultar o
nome ou intengoes.

O potencial que a publicidade interativa traz étdrde promissor, pois, a
possibilidade de fazer como que o telespectadar,egemplo, possa comprar algo
utilizando apenas o controle remoto sem precisardsacomodidade da sala, na sua
cadeira ou sofa, estimula ainda mais a publicidadmentando as vias de interagéo e a
satisfacao do cliente.

O que deve ser primeiramente levado em consideracapais pessoas Sao
responsaveis por “fazer televisdo”? Na conjuntutelanovas necessidades surgem,
trazendo com elas um novo leque de oportunidades gamhar destaque no mercado

gue nao esta totalmente amadurecido. Portantos tosi@rofissionais envolvidos neste
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segmento como publicitarios, radialistas, jornafise empresarios precisam estar
cientes de todas essas mudancas e das vantagepsdgume ser proveitosas, para fazer
da TV um excelente mecanismo de promocdo de veadds comunicagdo com O
publico.
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