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RESUMO

Este artigo tem o propésito de analisar a atudideste da TV digital no Brasil e o que
esta sendo feito hoje na publicidade que poder@sarmporado a essa midia. Para tanto,
primeiramente, foi realizado um estudo sobre aie tradicional e sua transicéo para
a era digital até a insercdo do mundo publicitAeese novo modelo de TV. A partir
desse embasamento tedrico serdo analisados osodesgbtentes e 0s que poderéo
trazer consequéncias para a publicidade. Além dss@o propostas oportunidades
para esta, através da analisecdses j4 veiculados em TV digital ou adaptacbes de
exemplos ja realizados na TV analogica, mas quemaser aprimorados nessa nova
midia.
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Introducao

Dentre os principais meios de comunicacdo de masstentes no Brasil, a
televisdo € o mais utilizado e tem o poder de &tprgticamente toda a populacdo. “A
televisdo se consolidou no século XX como um dasdgs meios de comunicacao de
massa, por ser a0 mesmo tempo um meio de entretetmmnoticias e formacao
cultural”. (SQUIRRA; FECHINE, 2009, p.15).

Tal fato mostra como esse meio € crucial para aamgalde comportamento
do individuo na sociedade. E devido ao adventotaotesde novas tecnologias, a TV
vem passando por grandes transformacdes, capapesdde a relacdo do telespectador
em relacéo a esse canal.

A TV digital € um grande exemplo disso. Esta projgorara aos consumidores
uma interagdo que ira além do simples ato de msB\t Segundo Ferraz (2009), das
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muitas implicacdes proporcionadas pela TV digitallvez a que mais chame atencao
seja a interatividade. “Provavelmente por gerar fiong expectativa de mudanca na
forma de comunicagdo entre a televisdo e o telemp®c doravante chamado de
‘usuario™. (SQUIRRA; FECHINE, 2009, p.15).

Tais mudancas ja vém sendo bastante notérias cormsurgimento e
consolidacédo da internet como um dos principaisosde comunicacdo. A partir de
entdo, pode-se dizer que tenha ocorrido uma rapidducao no fazer comunicacional.
Jenkins (2008) ja cita tais mudancas, defendendgonst&io revolucionarias a ponto de
ser incerto o real futuro da TV digital.

Nesse meio de mudancas causadas pela TV digital,dosn ramos da
comunicacao ter4 que se adaptar a esse novo cemrblicidade. Estratégias cruciais
utilizadas por essa area e geradoras da maiorgmitero de grandes emissoras de TV,
como o ja consolidado comercial de trinta segundesjeréo forca devido a opcao da
autoprogramacao. Tal situacdo origina discussde® spuem sai perdendo e quem se
tornara o mais beneficiado desse novo modelo de TV.

Porém, o mundo dos publicitarios ndo saira apeeatepdo. Com base nesses
desafios, pode-se especular também grandes opmatles. Analises decases
especificos servirdo como uma reflexdo de possimetos da publicidade se inserir e

obter sucesso nesse novo cenario.

Da televisédo analdgica a TV digital

A televisdo é o meio de comunicacdo de massa nogislgr da populacdo
brasileira. “S&o mais de 65 milhGes de aparelhcspteres, presentes em mais de 90%
dos lares.” (DIAS; LEMOS; SOUSA, 2009, p.3). Muitbsasileiros, inclusive, tém
como unico meio de informacédo a TV. Seu formatcadeio e video proporciona ao

telespectador uma forma de entretenimento que newolitro meio oferece.

“[A televisdo] Tornou-se mais atraente do que cewia, pois este
praticamente sé oferece entretenimento, mais doogjenal, que
praticamente sé oferece noticias, e mais do quadio,rpois a TV
agrega imagem ao audio, o que permite que seultmtmsudiovisual
seja mais compreensivo”. (SQUIRRA; FECHINE, 20095p
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O modo de ver televisdo evoluiu muito desde a $wegada no Brasil, na
década de 1950. Nos primeiros anos, s6 pessoasalbomoder aquisitivo poderiam
comprar e usufruir.

Na década de 1970, a TV se popularizou. Nessa m&sota surgia o controle
remoto, objeto que proporcionou a acomodacdo @spettador “funcionando como
uma ferramenta para dispensar a locomocao e, aosrsegnente, adicionar o conforto
de guem esta assistindo: esse foi 0 primeiro elwrhgital anexado aos receptores do
sinal televisivo” (DIAS; LEMOS; SOUSA, 2009, p.2).

Nos anos 1990 a televisdo atingiu quase 100% dalggio nacional, se
consolidando como principal meio de comunicacagais. Foi nessa mesma década
que a internet comegou a ganhar mais espaco, piopando aos internautas novos
hébitos de rotina, principalmente devido a interdéide que esta proporciona.

ApoOs anos estruturada no seu formato tradicionaldgico, a televisdo passa
por uma transformacao que acarretara em mudangas@as na sociedade e no modo
desta de ver TV. A chamada TV digital chegou esja enarcando seus passos para a
consolidacéo de um novo padréo de televisao.

“No Brasil, no dia 2 de dezembro de 2007, a priemgeinsmissdo comercial do
ISDB-T foi realizada na cidade de S&o Paulo inmtarum novo periodo para a
radiodifusdo no Brasil” (DTV, 2010). Na TV digital imagem possui uma qualidade

muito superior em relagdo a analdgica.

“[...] a mais alta definicdo de TV (HDTV High definition TV)
disponivel no momento, a chamada ‘1080p’ Fall HD), formada
por 1080 linhas, cada linha com 1920 pixels, eedara progressiva
(p) da imagem, ou seja, 60 imagens ou quadros ggunsio (gps),
preenchidos linha a linha, para dar uma aproximage@oor de
movimento, em vez de 30 qgps — conhecido como wvaraed
“entrelacada” [...]- apresenta a tela da TV apradamente 124,4
milhdes de pixels por segundo, uma Otima resolugéando
comparada aos cerca de 10.1 milhdes de pixelsggoingdo do SDTV
480i (&andard Definition TV), a resolucdo mais comum das
transmissfes e dos aparelhos de TV atuais|...].(BRH; FECHINE,
2009, p.21).

Porém, o maior impacto que a TV digital ird atingia sociedade sera
concretizado principalmente devido a interatividaléo interacdo indireta, como ja

acontece em alguns programas, como por exemoy @rother Brasil, no qual o
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telespectador tem o poder do voto atraves de legod mensagens. Com o proprio
controle remoto o usuario podera navegar nos dplcaoferecidos por algum canal.

A tecnologia responsavel pela interatividade aoscp® esta chegando no
Brasil. E preciso para a sua aplicacdo a instalagdam dispositivo, aniddleware,
“uma camada de software intermediaria que garameegretacdo/processamento dos
dados e aplicacdes [...]. Isso faz com que a a@dlcanterativa seja desenvolvida [...]
(SQUIRRA; FECHINE, 2009, p.20). Tal interatividattensformara diversos ramos da
tecnologia e da comunicagéo como por exemplo, Aguldxe.

Publicidade e TV digital

A publicidade brasileira cada vez mais vem ganhag@mde destaque no
ambito internacional, tornando o mercado publimtdrasileiro atualmente um dos
maiores e mais importantes do mundo. Segundo ragtéblicada pela Folha de Sao
Paulo baseada em estudos feitos pe&anith Optimedia’'(BARBOSA, 2011)as
previsbes sdo de que, em 2013, o Brasil suba oaaspara a sexta posicdo no ranking
dos dez maiores mercados de publicidade mundial.

Ainda hoje, grande parcela desse sucesso se atatwamplo alcance da
televisdo aberta brasileira, que concentra maismédade dos investimentos em
publicidade e propaganda no Brasil, além desta ssior veiculo de massa utilizado.

Devido ao atual momento de transicao histérica pabd a televisao brasileira
vem passando nestes ultimos anos, bem como as esasgrropostas revolucionarias
acerca do fazer comunicacional, as agéncias deicpane brasileiras tém se
encontrado perdidas frente a tantos desafios.

Assim como ja vem ocorrendo com o surgimento e aa@;ao da internet,
responsavel por inidmeras mudancas na relacdo wtérme entre emissores e
receptores, com a implantagédo da TV Digital, ao tyg® indica, os desafios seréo
ainda maiores. Muitos profissionais terdo que st a essa inovacao tecnoldgica se
quiserem manter um bom posicionamento frente aacodncia, buscando medidas

ainda mais criativas de abordagem e direcionamsmgetarget.

“As mensagens interativas permitem que o publiccsuk® opinido,
com a possibilidade de alterar os rumos internosndasagem. Os
produtos culturais, mais abertos a interferéncibligd, ao invés de
buscarem a aprovacdo deste ou daquele argumemimoyeEm a
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possibilidade do debate de argumentos e a necdssitia consenso
temporario (WINCK, 2006, p.15)".

Atualmente, no Brasil, ainda ha um baixo investitneam interatividade na TV
Digital e os recursos disponiveis ainda sao pougoeados. Algumas emissoras ja
disponibilizam alguns atrativos para seus telegypeces, como exemplo da TV Globo,
que criou um aplicativo interativo para as novdleTi e Morde e Assopra, no qual
sdo disponibilizadas informacdes sobre capituldgrianes, personagens, enquetes,
entre outras opgdes. A TV Bandeirantes também deb&u um aplicativo utilizando o
middleware Ginga para o Jornal da Band, contendo informagdése os perfis dos
apresentadores, além de noticiais nacionais enadi®mais sobre diversos assuntos
(TOURINHO, 2011).

Somada a grande interatividade que a TV Digitehgaz de proporcionar, esta
também oferece ao espectador o comando/controleodieudo, através do qual o
mesmo possui direito de escolher, por exemplo,esejd ou ndo assistir ao intervalo
comercial. Talvez este ainda seja 0 maior desaffopofissionais de publicidade, que
precisardo criar novas formas ainda mais atratiy@cipalmente através da

interatividade, buscando reter ao maximo a ateagéioteresse do telespectador.

Metodologia

Por se tratar de um projeto ligado as ciéncias hasjanais precisamente a area
de comunicacao social, o estudo que melhor se ad®@upesquisa qualitativa. Para a
realizacdo desse estudo, serd necessario, prinegitemmfazer um levantamento
bibliografico a respeito da do conceito de TV digitda TV digital no Brasil, a
publicidade na TV digital e do seu modelo de negoapods essa etapa, sera adotado
como método o estudo de caso. Segundo Yin (2402%) (DUARTE; BARROS, 2006,
p.216):

“O estudo de caso é uma inquiricdo empirica quessitiga um
fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto @dareal, quando
a fronteira entre o fendmeno e o contexto nédoramdente evidente e
onde multiplas fontes de evidéncia sédo utilizadéSUARTE;
BARROS, 2006, p.216).

O tema TV digital se adéqua muito bem a esse &pestlido por se tratar de um

assunto ainda pouco pesquisado e consolidado ndera@ e no mercado. As



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

evidéncias encontradas até o momento servirdostegdzaa a elaboracdo de hipbteses e
maior compreensao do universo de estudo

Serdo analisadosases com diferentes pontos de vista, mas todos ligados
publicidade na TV digital.

Desafios

Depois de mais de 50 anos com o seu modelo tradicemalogico, a televisdo
passa por um periodo de grande mudanca ao sdidagit®or ser o possivel modelo de
negocios da TV Digital uma grande ameaca paranadiadores de contetdo dessa
rede, a TV digital no Brasil continua em fase decdssao para saber quem ganha e
quem perde nesse novo negdécio televisivo. Tantasformacdes em pouco tempo

fazem alguns influenciadores duvidarem da prepardaé grandes redes de TV.

“Sandy Grushow, presidente da FOX Television, alimque as redes
de TV estdo absolutamente despreparadas paraotata@w: “Nao so
ficardo todos ensopados, como serdo atingidos gios lantes que
facam um progresso significativo” (JENKINS, 2009,(®)

Pensando no futuro, algumas emissoras de teleyéaestdo idealizando
estratégias para que estas possam continuar coeu doge poder de incisdo no
consumo de midia da sociedade. Um exemplo disgonesescolha do padréo de TV
digital no Brasil. Dois modelos padrbes de TV dilgiéxistentes sdo o0 japonés e o
europeu. Segundo Andaku (2006), o modelo japonésilggia a alta definicao e
permite que os celulares captem os sinais diredesadtenas de TV sem passar pelas
operadoras de celulares. Isso garante que as dedE¥ continuem com o monopdlio

de transmisséo.” (ANDAKU, 2006). Ja o modelo eutope

“permite uma maior oferta de canais, 0 que podengeatar 0 nUmero
de concorrentes. As teles ja anunciaram que quieen parte desse
bolo e comecar a distribuir conteddo. Através daftioanais criados
por esse padrdo seria inclusive possivel atravé3\daligital ter
acesso a banda larga e outros servicos dispoatthil&z pela teles.”
(ANDAKU, 2006)

Por tal fato, para as grandes redes de televisamodelo japonés é mais
vantajoso. E seu poder politico contribuiu para @@scolha do padrao brasileiro fosse

este Ultimo.
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Um dos grandes motivos das constantes negociacOesessdes sobre esse
tematica é o risco da perda de grande quantianteidd devido a mudanca que devera
ser realizada na publicidade. Esta é a garanteugiEnto das emissoras. O tradicional
comercial de trinta segundos esta ameacado e @Bardimplicar em consequéncias
muito significativas para as redes de TV. SeguMimiz (2007) “A autoprogramacao
ainda permitird que, manualmente, o telespectadt® eomerciais.” O modelo antigo
de interrupcdo na TV digital perderéa forgca. Comohget dinheiro com a publicidade se
0s comerciais poderao ser evitados? Existem oaltiermativas desta se sobressair. Sera

necessario procurar oportunidades em novos focatudeao.

Oportunidades

Enquanto alguns formatos tradicionais de publickdaa TV correm o risco de
perder forca, como dito anteriormente, outras ferrda divulgacdo na TV digital
podem ser exploradas. Foi selecionado para o atigmscases para uma analise mais
aprofundada de possiveis solu¢cdes de publicidadBvndigitalizada. Sdo casos bem
distintos um dos outros, que possibilite uma visi@ds ampliada de tendéncias que os
publicitarios e demais participantes do meio de wtoacdo possam aproveitar. Os
cases escolhidos envolvem promocaner chandising editorial e Tcommerce

Promocao

Dentre os inameros beneficios oferecidos pela Tyit&li como alta qualidade
de som e imagem, destaca-se a possibilidade dagéate entre usuarios, emissores e
anunciantes, o que vem a ser uma grande oportunjtad a publicidade, que até entéao
vem perdendo espaco entre os telespectadores. Eep pala saturacdo de conteudo
publicitario na televisdo analdgica, devido a smenf de comunicacgao intrusiva e as
suas limitagGes criativas ou ainda pela nova teridéadquirida com a internet de
participacdo dos usuérios de forma direta, intedgi opinando e disseminando
conteldo, tornando-os cada vez mais exigentes.

Um exemplo de campanha bastante eficiente veiculadBY Digital foi a da
cerveja BudweisefYocé faz o futebol, nés fazemos a cervegai Agosto de 2009,
associando promocdo a interatividade. A propostacipal da empresa era a de
informar a seus consumidores sua participacdo c@awocinadora oficial do

campeonato inglés de futebol FRremier League (FAPL), oferecendo a estes a
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possibilidade de interagirem com a marca atravashadvergame, no qual poderiam
ganhar ingressos para a copa do mundo, e de umatami por meio do qual o
telespectador poderia acessar o perfil de algufdasek de torcida patrocinadas pela
empresa. O resultado da campanha foi bastantdagatis, tendo cerca de 500.000
participantes, além de um bom indice referente emmnhecimento de marca e a
intencdo de compra poés-campanha, segundo pesge@esdas pela propria empresa
(SILVA, 2010).

A estratégia de atrair a atencdo do telespectagg@opdo-lhe uma interacao
com a marca em troca de algum beneficio €, sendadivma grande oportunidade para
o mercado publicitario com a implantacao da TV f@igipois, a partir do momento em
que é oferecido ao receptor o poder de decisdtegaesponde ao estimulo por vontade
prépria, o reconhecimento de marca pode vir a sgtormaior do que se feito de
formas tradicionais, por prezar pelo relacionameotm o consumidor, ao contrario da
habitual forma persuasiva de venda de produtosv&ss, visto que “0 pensamento em
marketing estd evoluindo da maximizacdo do lucro emda transacdo para a

maximizac¢do do lucro em cada relacionamento”. (KBR|.2003)

Tcommerce e merchandising

O e-commerce em televisdo é chamado @ecommerce. E como uma juncéo
entre a internet e a televisdo, que consiste ean lonks interativos.”(GASPAR, s/d).
“Verdadeiro auxiliar do ITV, oTl-commerce Ihe permitirA a compra de produtos e
servicos oferecidos nos programas de sua teleyetdal). Tal comércio sera uma
verdadeira vantagem para os negoécios. A comodigiagmrcionada pela TV, somada a
praticidade do ato da compra, estimulara ainda magforno financeiro das empresas.
“O t-commerce ja faz parte da realidade de diversos paises anti¢ digital ja esta
consolidada, no Reino Unido, por exemplo, em 10%ldaes com TV digital o recurso
de compras ja foi utilizado”(SILVA, NOBRE, OLIVEIRAPATRIOTA, 2008).

E se o que aparecesse na TV o consumidor pudesspratona propria
televisdo? Essa é uma oportunidade que poderéostarida na TV digital. Em uma
novela, por exemplo, se algum prospecto ver umaaronteressante de alguma
personagem e esta estiver a venda, o telespecpadi@ra comprar na hora. Esse
beneficio, inclusive, também se adéqua a outratwpidade da publicidade na TV: o
merchandising editorial.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

“Se 0 usuario gostar da roupa que uma atriz estddasna novela,
serd possivel, pelo menos tecnologicamente, conagisr roupa em
um cligue. Um icone pode aparecer no canto daitelesando que a
aquele produto estd a venda. Quem quiser saberctitagisquem nao
quiser continua assistindo a novela sem interrgicG®OREIRA,
2007).

Diversos pesquisadores da éarea de midia e coménicapontam a
intensificacdo do usmerchandising editorial como uma das fortes alternativas para a
publicidade na TV digital. Segundo Jenkins (2009),

“Enquanto os executivos das redes saem em bussauseguarda-
chuvas, o merchandising € a alternativa discutida com mais
frequéncia, embora ninguém realmente acredite @@ [gossivel
substituir os US$ 8 bilhdes gastos por ano em ougist.
(JENKINS, 2009, p.102).

O merchandising editorial € um diferencial por ndo causar a injggéo de um
programa, como é comum com 0s comerciais de segandos. Ela ja esta inserida no
conteudo, o que facilita a atencédo do telespectaniorelacdo a marca que esta sendo
divulgada. E bem mais dificil a chance de se zappadiora que esta sendo mostrado
um merchandising editorial.

Este ja € uma alternativa de negb6cio para granahgsesas. Em emissoras
como a TV Record o uso dessa estratégia repreBeatéatia de retorno financeiro da
rede:

“O merchandising € uma das principais fontes de receitas por parte
das emissoras. De acordo com dados divulgadosBagldeirantes e
Record, essas acdes representam, em média, 16%twaniento
comercial total das emissoras. Segundo a Recolk @po de
publicidade cresceu 60% em 2005."(Observatério doeid a
Comunicacao, 2007).

Um exemplo comum ja exibido na TV analdgica e qoéepia servir de base
também para a TV digital esteve na novela Titkibiela pela Rede Globo em 2010. Foi
exibido um grande numero ahaerchandings aproveitando o préprio enredo da trama,
que girava no mundo da moda. Em um dos capitulpgrioomeQuspoken da cantora
americana Fergie, produto pertencente a Avon,geaealivulgacao inserida na novela.

Na TV digital interativa, esta seria mais uma omadade de negdcios para a
Outspoken/Avon. As pessoas que se interessassenp@dlme poderiam obté-lo em

poucos minutos sem mesmo sair da frente da tetevisa
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Exemplos demerchadising ja existentes no modelo tradicional de TV podem
sei exibidos da mesma forma e ter seu uso maistasdasou podem mesmo ser

aprimorados se adaptando na TV digital, como fposto no exemplo acima.

“[...JAs agbes de merchandising, que antes coasistem tentar
encaixar um produto dentro do contexto de um clapéte novela ou
entre uma e outra atragdo de um programa de vdasd@anham
novos contornos com a TV digital.” (MOREIRA, 2007).

O surgimento de novos aplicativos e o0 aprimorameliat@ropria tecnologia
suscitardo mais oportunidades ligadas nachandising que deverdo ser pensados

estrategicamente de acordo com o cenéario do messadagor.

Consideracdes finais

Devido as grandes mudancas e avancos tecnologelos puais a nossa
sociedade vem passando nos ultimos anos, o cordeimddia televisiva vem perdendo
aos poucos sua hegemonia, sobretudo, para a itgue tem se tornado um dos
principais meios de comunicacdo utilizados em d&b®rpaises, que viabiliza uma
interacdo de multiplos sentidos, na qual a antejacdo comunicacional emissor —
receptor é praticamente inexistente.

Somado a isso, € perceptivel ainda o grande padarfldéncia deste receptor
na sociedade, o que vem modificando bastante aasnimrmas de abordagem dos
emissores de conteudo para atingir seus publisms-@ que estes, cada vez mais, tém
adquirido maior numero de informacdes.

Ao mesmo tempo em que a implementacdo da TV Digitablo seu sistema de
interatividade representam um grande desafio panarketing e a publicidade, por se
tratarem, como ja dito, de uma nova forma de cooagdio muito mais personalizada, a
partir do momento que o telespectador tem maiossipiislade de escolher sua
programacao, se faz necesséarias novas formas ddagbm muito mais atrativas e
diferenciadas, pois, segundo Lamardo e Silva (2@@anto maior o grau de
complexidade da publicidade, maior sera o horizdeteovos desafios e possibilidades
a serem explorados.

Sem duvidas a TV Digital trard iniUmeras mudanca®reribuicbes positivas
para o mercado publicitario brasileiro, assim cganeem trazendo para diversos paises
nos quais ja se encontra consolidada. Contudo,céssério que haja uma boa e

eficiente preparacdo das agéncias publicitariagssemas, produtoras e demais atuantes
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da area de comunicacdo para que se possa ter unindaa de aproveitamento de
todos os recursos e possibilidades oferecidos gs& BOVO e revolucionario sistema de

televisao.
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