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RESUMO

Este trabalho tenta elucidar o conceito 52 TELA, visando entender o ecossistema dos
pontos de contato com o consumidor, fora do ambiente doméstico, explorando a evolugéo
das telas, cada vez mais onipresentes e valorizadas pelo mercado de comunicagdo. Os
consumidores estdo cada vez mais ativos e independentes, ficando muito tempo fora de casa
— seja no trabalho, na faculdade, ou em viagens (a lazer, negocios ou compras). O mercado
de comunicacdo, aliado as novas tecnologias, percebeu esse movimento e fez surgir uma
nova midia contemporanea no século XXI. As estratégias de comunicacao hoje tém impacto
direto no consumidor quando ele esta na rua, no transporte publico, no posto de gasolina, no
shopping ou em qualquer outro lugar que ndo seja seu lar, e esse fator tem sido cada vez
mais valorizado pelos anunciantes brasileiros, criando uma nova linguagem na
comunicacdo publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE
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1. A5 TELA naerada convergéncia

Apos a exploracgdo do cinema, da TV, do computador e dos celulares como meios de
veiculacdo de conteldo e mensagens publicitarias, chegou a vez do setor de midia digital
ooh — out of home, cada vez mais as pessoas sao ativas e dinamicas. Estudam, trabalham,
vao as compras e se divertem. Hoje o consumidor passa a maior parte do seu dia fora de
casa e em deslocamento. Segundo uma pesquisa do Ibope Media (2010), o tempo médio
fora de casa é de 11 horas; o tempo de deslocamento em grandes centros urbanos é de, no

minimo duas horas.

A 5% TELA foi a solugcdo encontrada em paises desenvolvidos para atingir o
consumidor no momento certo, no momento da sua decisdo de compra ou de uma forma

mais espontanea, quando este esta carente de algum atrativo para amenizar a sua espera.
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Esse novo meio de comunicacdo no Brasil teve seus primeiros registros em 2007,
utilizando uma linguagem voltada a utilizar telas de alta tecnologia, com compartilhamento
de transmissdo digital e estrategicamente localizada, levando informacgdes dirigidas ao
publico em seu movimento cotidiano, em perfeita sincronia com 0 seu momento como, por

exemplo, um simples café em uma padaria.

O ecossistema da comunicagdo digital e a inovacao em telas sera o foco do assunto
quando explico que a mensagem precisa ser dindmica e de facil entendimento, pois o fluxo
do publico é rapido e o engajamento da tecnologia, atraves do toque nos ambientes, por
exemplo, é uma tendéncia de contetdo, entretenimento, informacéao e prestacdo de servicos
nos chamados ambientes digitais liquidos, focando os telespectadores digitais e a producéao
de conteudo direcionado a era da mobilidade.

Em relacdo ao consumidor contemporéneo, a 5% TELA explora vertentes da
sinalizacdo digital, que também se refere ao uso de displays eletrbnicos, de quaisquer
dimens0es, tais como plasmas, LCDs (Liquid Crystal Display), OLED (Organic Light
Emitting Diode), touchscreens, projetores multimidia, monitores de computador, televisdes
normais, painéis de LEDs (Light Emitting Diode) ou qualquer outro tipo de display, com o

propdsito de comunicar, informar, educar, entreter, veicular propaganda ou publicidade.

KELSEN explora as vertentes da sinalizagcdo no livro “Unleashing the Power of
digital signage”. Ele explica que, ao contrario dos anincios impressos, painéis estaticos,
cartazes ou até mesmo o0s anuncios da TV tradicional, a 52 TELA tem que ser atualizada e
revigorada regularmente. A frequéncia da midia digital ooh — out of home é a chave para

obter sucesso de uma mensagem.

O termo 5% TELA ¢é amplo, abrangendo uma variedade de aplicacdes e tecnologias
quase ilimitadas quanto a imaginacao, por isso recebe uma série de outras denominagdes:
sistema de informacéo visual inteligente, digital signage, midia digital indoor, rede digital
outdoor, mini outdoors digitais, datacasting, digital messaging, outernet, quiosque-system,

midia digital ooh — out of home etc.

A linguagem contemporanea sera estudada partindo da implantacdo, negocio,
tamanho e localidade da midia na 52 TELA. As principais aplicacdes estdo voltadas as

promogdes, lancamentos e orientagdes de produtos e servigos, bem como noticias de
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interesse publico; nos locais em que as pessoas mais precisam de programacéo de chegadas
e de partidas, horéarios, vendas de espacos publicitarios para fornecedores, ou terceiros, a
sinalética digital tem como principal objetivo informar e direcionar os consumidores nos

lugares corretos, na hora certa.

Vivemos em tempos liquidos, nada € para durar — ou seja, no atual estagio “liquido”
da modernidade, os liquidos sdo deliberadamente impedidos de se solidificarem; segundo
BAUMAN (2001) quanto ao impulso de transgredir, de substituir, de acelerar a circulacéo
de mercadorias rentaveis, nem ha& tempo necessario para condensar e solidificar-se em

formas estaveis, em se tratando de comunicacéo digital.

A Convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca tecnoldgica. A
convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, inddstrias, mercados, géneros e
publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a indUstria midiatica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia e o entretenimento. (JENKIS, 2010, p. 43).

Inténgao A questdo da convergéncia
/io emissor - . .
_ de midia vai além da
Linguagem
midiatica tecnologia; acredita-se que

daqui a alguns anos né&o
vamos ter que fazer uma
w Interatividade L i
distincdo entre o que é
Conteudo . .
| contetdo,  entretenimento,

publicidade ou informagéo,
Entretenimento
como podemos observar no

Publicidade
/ esquema representado pelo

AN

o grafico ao lado. (Figura 1)

1. Ecossistema da 52 tela. Fonte. Grafico do Autor.

Assim, muito antes de qualquer atividade da criacdo relacionada a 5% TELA,
precisamos analisar o consumidor, suas atitudes, seus habitos e interesses e entdo decidir

como a marca podera melhor se conectar com a questio do ‘Infotainment®.

2 Infotainment é o processo de informac8es de conteido de midia ou de programacéo que também inclui contelido de
entretenimento, em um esforgo para aumentar a popularidade com o publico e consumidores.
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2. Paisagem Digital

A 52 TELA comecou de certo modo com o uso das transmissdes elétricas; onde os
anunciantes procuravam formas de chamar a atencdo de seus clientes através de sinais
elétricos. Conforme Machado descreve, cada ponto ou reticula do espaco bidimensional é
convertido em nivel de voltagem e impulso elétrico na sequéncia temporal. Assim, uma
imagem projetada no suporte fotocondutor é traduzida em mudancga de voltagem de um
sinal elétrico durante o tempo necessario para fazer o seu enquadrilhamento completo™.
(MACHADO, apud SANTAELLA, 2007:363)

Segundo a ABDOH - Associacdo Brasileira de Midia Digital Out of Home, o
conceito tomou forma com o aparecimento dos videocassetes usados em comerciais nos
pontos de venda, nos anos 80, mas foi a partir dos anos 90 que tomou impulso com a
popularizagdo de sons, videos digitalizados e a internet.

SANTAELLA parte de BAUMAN (2011) para caracterizar o estado da sociedade
moderna: “porque esta, como os liquidos, singulariza-se por uma incapacidade de manter as
formas”. Ainda segundo a autora, “agora tudo estd em permanente estado de desmontagem,

sem nenhuma perspectiva de permanéncia” (2007:14)

Com tanta oferta pela audiéncia ocasionada pelas multiplas midias, a luta deixou de
ser pela audiéncia em si. O grande desafio dessa comunicacdo para 0s anunciantes € atrair a
real atencdo dos consumidores, uma vez que as pessoas vém passando cada vez mais tempo
de sua vida fora de casa e isso afeta diretamente o consumo de midia atual. Além disso,
como ja foi dito, a midia em casa se fragmentou, o que exige do anunciante mais atencdo

em suas estratégias.

De fato os profissionais de comunicacdo apostam nos meios digitais que tém a
vantagem de agregar cada vez mais cobertura e frequéncia para sua mensagem, um modo
de comunicagdo integrado aos ambientes e ao movimento urbano, intercalando publicidade

e contetdo de servicos, despertando a atengdo e garantindo a sincronia das informagGes em

% Para um histérico detalhado e critico sobre internet, ver CASTELLS, M. LicOes da historia da internet. In: A Galaxia da
internet: reflexdes sobre a internet, os negdcios e a sociedade. Tradugdo: Maria Luiza Borges. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2003.
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rede. A ascensdo da internet na era da mobilidade acrescentou algumas questdes especificas
correspondente a sociedade conectada. A midia voltada para a 52 TELA utiliza-se de
conceitos geograficos de redes que podem ser chamadas de outernet.
Outernet ¢ um veiculo de comunicacdo que transforma a internet em midia de massa,
oferece caracteristicas Unicas de abrangéncia e qualificacdo Taylor made e garante atencédo
em funcdo do ambiente recluso e do contetdo Util e interessante. A Outernet estd sempre
instalada em locais de espera forcada aliviando a interrupcdo forcada e tem o efeito de
chamar a atencdo de uma audiéncia cativa sendo assim, é possivel reduzir a tensdo da espera

e transformar o tempo ocioso em tempo (til, interessante e divertido para todos. (Band
Outernet, holding do grupo Bandeirantes de Comunicacao)

O panorama estratégico de cada rede é fundamental para o sucesso da campanha e
hd metodologias especificas que devem ser seguidas em cada uma delas. Velocidade,
duracdo e atualidade da mensagem, além do tipo de contetdo, precisam ser distintas. Uma
marca pode chegar ao consumidor por meio de cada uma dessas redes, mas precisara se
adequar a elas. Ha outras marcas que sé poderdo estar em algum tipo de rede para serem

relevantes na era digital.

CASTELLS divide sua abordagem em trés diferentes partes: geografia técnica,
geografia dos utilizadores e geografia econdmica — para esquematizar assim um formato
que permita a seus estudos separar as diferentes ideias e conceitos; essas, no fim, acabam

por tomar uma forma geral, por estarem inseridas num mesmo contexto e teoria.

A midia exterior teve um papel fundamental nas estratégias para a 5* TELA. Um
dos casos mundiais mais representativos da midia — que atualmente é conhecida no mercado
de comunicacdo como ooh — out
of home, é a Times Square como
podemos observar na (figura 2),
em Nova York, com centenas de
painéis espalhados por toda a
avenida, com seus luminosos e

telas com publicidade digital.

Figura 2. Area comercial de telas e
painéis OOH na Times Square , NY.

Fonte: www.lafora.com.br
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A partir da década de 90, com a utilizacdo de monitores de alta tecnologia e a
distribuicéo digital de diferentes tipos de contedo, 0 meio passa a se chamar DOOH digital
out of home, tornando-se opcdo ainda mais interessante para atrair a atencdo dos
consumidores, seja em lugares puablicos, ao ar livre, seja em ambientes fechados, a chamada

midia indoor, mas sempre fora de casa, como 0 proprio nome sugere.

Sendo assim, a midia digital ooh — out of home, estad sendo considerada a nova
grande tendéncia na comunicacdo publicitaria contemporanea, que se caracteriza como
parte da midia exterior, a qual foi reconhecida pelo Grupo de Midia como apenas OOH —
out of home; como caracteristica da midia digital, podemos classificar tudo que inclui telas

em diversos formatos, em varios ambientes indoor ou exterior.

A 52 TELA pode ser considerada segmentada e ndo de massa, por falar com varias
pessoas a0 mesmo tempo. Pessoas que estdo na universidade, exercitando-se ou fazendo

compras — reflexos da convergéncia tecnoldgica de televisao, computador e mobile.

A velocidade de mudancgas dentro da 5° TELA, a dindmica da midia e do
consumidor, mais o desenvolvimento constante dos novos processos de comunicacéo,
marcam o consumo midiatico fora de casa. As pessoas passaram a ficar 30% mais tempo
fora do lar nos ultimos dez anos, como compara em estudo da Ipsos Marplan, e pela
fragmentacdo da midia. O surgimento de novos meios de comunicagdo, como € o caso da 52

TELA, traz uma profusao de op¢des oferecidas por outros meios e pela internet.
3. Conceito 52 TELA

A 5° TELA surge partir de uma situacdo de audiéncia deficiente em locais onde
jamais se tinha imaginado uma midia antes. Os chamados ambientes digitais ooh — out of
home, tém uma comunicacdo segmentada e informa para plblicos, focando o mindset?,
unificando a audiéncia, como €é o caso da TVO, empresa da holding do grupo Bandeirante

de Comunicacéo, responsavel por administrar e gerar a midia indoor e externa da empresa.

4 Mindset é um grupo de conceitos ou uma predisposicdo mental que determina a agdo em determinadas situagdes para
planejar estratégias digitais.
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De acordo com KELSEN (2010), quando olhamos para a histéria da midia,
comecamos a entender que mudangas significativas ocorrem sempre gque surge uma nova
tela. Comegou com a primeira, o cinema, passou pela televisdo, depois o computador com
acesso a internet, o celular e agora, a 52 TELA, a midia digital ooh — out of home. Criando
novos formatos e maneiras das pessoas lidarem com a informagdo, dos avancos
tecnoldgicos, diferentes tamanhos de telas, comunicacéo digital por internet, 3G ou Wi-fi e

softwares diferenciados, tornou-se possivel a criacdo da 52 TELA.

Assim a chamada 5% TELA comeca a ganhar relevancia a partir das quatro telas
anteriores, conforme estudo de Keith Kelsen um dos maiores especialista em comunicagéo

digital ooh — out of home.

a. 1890, 1@ tela — Cinema. Audiéncia coletiva, ambiente externo e comunicacao

apenas como entretenimento.

b. Meio Século depois, 22 tela — TV. Audiéncia no ambiente domiciliar e

comunicagdo de massa.

c. Apos 40 anos, 32 tela — Computador. Ambiente individual, uso profissional,

familiar e comunicacéo por publicos.

d. Século XXI, 4% tela — Celular. Qualquer ambiente e movimento,
comunicagédo personalizada e individualizada, informagéo a qualquer tempo

e momento.

CASTELLS corrobora a ideia de ambiente ao campo ao afirmar que “A internet ¢
tecido de nossas vidas” e reforga reiterando que ela ¢ uma “alavanca na transi¢do para uma
nova forma de sociedade — a sociedade de rede — e com ela para uma nova economia”
(2003:7-8)

J4 SANTAELLA (2007) relata que a revolugdo tdo profunda quanto a das imagens
sintéticas deu-se no curto espaco de tempo de pouco mais de uma década, quando a
revolugéo digital implicou a possibilidade de a informagdo viajar através do planeta em
fragdes de segundo, formando redes que conectam terminais de computadores e seus

usuarios localizados em qualquer canto do globo.



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

A principal diferenca da 52 TELA em relacdo as outras quatro é que muitas vezes o
conteddo se combina com as expectativas do consumidor. Pela primeira vez, temos um
modelo ndo intrusivo, cujo conteldo que esta sendo visto ndo é interrompido por um
comercial. E uma revolugdo na maneira como as telas podem ser usadas para atingir uma

mente aberta no mercado.

Para KELSEN (2010), a 5% TELA oferece uma conexéo visual crucial através das
telas, que podem ser encontradas em quaisquer lugares entregando mensagens e
interceptando o cidaddo no que ele chama de “ponto de decisdo”, que seria 0 momento no

qual o telespectador esta avido por informacdes relevantes.

Com uma combinacdo dindmica de conteldo altamente adaptavel ao local e ao
publico impactado, alta definicdo de imagens e, eventualmente, a possibilidade de
interacdo, a midia digital ooh — out of home oferece uma forma de ajuda — indicacéo ou

informacdo — motivacdo, provocacao e, até mesmo, a unido entre as pessoas.
4. Ecossistema das Telas

A 52 TELA, pela sua propria natureza e pela forca e disposicdo dos empresarios do
meio, tem sido sindnimo de diversidade de opg¢des na comunicacdo multimidia, para
anunciantes e agéncias. As alternativas multiplicam-se a cada ano, como é o caso dos
tablets que, no futuro, ganhardo configuracdes bem diferenciadas, a partir, por exemplo, do
emprego de leds, o que deve acontecer na medida em que os precos da tecnologia forem

caindo.

Segundo MANOVICK (2002) a nova midia € caracterizada ndo s6 pela criacdo de
novos objetos midiaticos, mas também pela reutilizacdo de objetos existentes. No campo
das inovagbes, destacam-se as possibilidades em termos de mobilidade de objetos
existentes, uma vez que as novas telas disponiveis nos ambientes digitais podem ser
trabalhadas em conjunto com agdes na internet, como por exemplo, uma acgéo integrada de

uma 5% TELA para um dispositivo mdvel no ambiente quarta tela.
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Quando o jornal surgiu como meio de comunicagéo, ele nasceu como editorial e
depois passou a ter anuncios publicitarios incorporados em seu produto. Os profissionais de
comunicacdo aproveitaram a grande audiéncia desse meio para divulgar seus produtos. O

mesmo aconteceu com a televisdo e com a internet.

Ja a 5% TELA, nasceu do processo contrério. Surgiu da propaganda, buscando o
editorial, ou seja, uma nova linguagem que unisse as noticias do cotidiano com o0s anuncios
publicitarios. A esséncia do negocio eletrénico e interativo esta na conexdo em rede,

baseada na internet, entre produtores, consumidores e prestadores de servicos.

WALTELY LONGO observa a propdsito da comunicacao multimidia:

Com o surgimento desse novo meio de comunicagdo, a categoria de midia digital ooh — out
of home, € a resposta que o mercado esperava para reconquistar a atencdo do consumidor,
através da relevancia que uma mensagem adquire ao ser transmitido em sincronia com o
ambiente em que ela se realiza.

Os veiculos de comunicacdo que englobam a chamada 52 TELA surgem em um
contexto de convergéncia multimidia, absorvendo os elementos da televisdo (formatos
televisivos como noticiarios, documentarios, reportagens, programas de variedades) e

integrando-os na interface digital da internet, por meio da Outernet.

A pluralidade midiatica é extremamente Gtil a fixacdo do conteudo na mente do
consumidor, pois a programacdo estd sujeita a variaces e distracfes dos mais diversos
tipos. A convergéncia ndo € apenas uma adequagdo as demandas da atualidade, mas
também uma iniciativa estratégica das empresas de comunicacdo em produzir contetdos
que facam a audiéncia circular nos multimeios, o que JENKIS (2008) chama de

comportamento migratério dos publicos.

Os mercados midiaticos estdo passando por mais uma mudanca de paradigma, o que
ocorre de tempos em tempos. Nos anos 90, a retorica da revolugdo digital continha uma
suposicdo implicita, e as vezes explicita, de que 0s novos meios de comunicacdo
eliminariam os antigos, que a internet substituiria a radiodifusdo e que tudo isso permitiria

aos consumidores acessar mais facilmente o conteddo que mais Ihes interessasse.
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Na era digital as necessidades de aprendizagem e as teorias que descrevem seus principios e

113

processos devem refletir os ambientes sociais subjacentes. Vaill enfatiza que “a
aprendizagem deve constituir uma forma de ser — um conjunto permanente de atitudes e
acOes que os individuos e grupos utilizam para se manter a par de eventos surpreendentes,
inovadores, caoticos, inevitaveis, recorrentes” (1996:42).

As telas foram evoluindo e, no comego do século XXI, vieram acompanhadas da
evolugdo da internet, que possibilitou uma comunicagdo, compreendida como a alta
capacidade de transacdo de dados, muito mais acelerada, movel e individualizada. O que
muda no marketing e na publicidade com as novas telas é o conteudo, ndo é televisdo nem

computador ou celular.

A 52 TELA tem um conteudo proprio como, por exemplo, o permanecer focado na
principal informacéo a ser transmitida, ndo misturando muitos produtos ou servigos para um
bom desenvolvimento e sustentacdo publicitaria ligada ao contetdo jornalistico. As
imagens sdo utilizadas para transmitir conceitos, substituindo os textos e reforgando 0s
pontos importantes do que realmente tem que ser transmitido. Empregadas para seduzir o0s
transeuntes com os ambientes, tamanhos das letras e alfabetos, cores e contrastes, fundos,

sons e animagdes das mensagens nas telas.

Uma tecnologia que merece destaque é a OLED que, potencialmente é a melhor TV
da atualidade. Segundo matéria da INFO (2310512013) os emissores de luz organicos em
um display de diodo séo o futuro da tecnologia em tela plana. O sistema OLED promete
qualidade de imagem superior a que uma TV de plasma, LCD ou LED oferecem — isso

devido a quantidade de cores muito mais rica e de maior precisao nos detalhes.

Em fevereiro de 2012, na feira de negocios “Digital Signage Expo”, conferéncia
internacional dedicada a midia digital ooh — out of home, realizada nos Estados Unidos em
Las Vegas, no Convention Center, foi apresentada uma geladeira de bebidas, cuja porta
contém uma grande tela digital, na qual é possivel exibir filmes em alta definicdo,
permitindo que o consumidor veja 0s produtos expostos no seu interior e, a0 mesmo tempo,

seja impactado com as mensagens publicitarias.

Os anunciantes tém a capacidade de executar em full-HD os videos em uma Unica
porta ou em todas as portas dentro de um estabelecimento. Isso permite que as
oportunidades de publicidade exclusivas como, por exemplo, propagandas sequenciais ou

promogé&o relampago acontecam no ponto de venda de forma efetiva e inovadora.

10
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No modelo de propaganda atual, ndo ha duvidas de que, para ndo perder espago no
mercado, as empresas terdo de investir cada vez mais em campanhas interativas. Sendo
importante compreender como os clientes consomem a informagdo em uma sociedade cada

Vez mais interativa.

Estamos testemunhando um ponto de descontinuidade histérica. E emergéncia de um novo
paradigma tecnoldgico organizado em torno de novas tecnologias da informacdo, mas
flexiveis e poderosas, possibilitando que a prépria informacdo se torne o produto do
processo produtivo. (CASTELLS, 2003:119)

O fluxo digital pode ser encarado como uma grande piscina de pedacos de contetdo
que podem ser acessados de varias maneiras diferentes e em véarias combinagfes: ao ser
acessado podemos potencialmente criar contetdo de pequenos tamanhos, que podem ser
montados no momento de envio para qualquer tela. O importante é 0 momento da interacéo

com o conteudo desejado.
5. Audiéncia Onipresente

Como foi visto até aqui, milhares de consumidores ndo passam tempo suficiente
dentro de casa para acompanhar todas as novidades, produtos e servicos hoje oferecidos. As
empresas comecaram a entender que é preciso investir em novos formatos de comunicagédo
para fidelizar seus consumidores.

Mdltiplos ambientes, demandas variadas, transformacles frequentes. Para atender as
necessidades de empresas cada vez mais preocupadas em conhecer 0s consumidores, 0s

institutos investem em aprimoramento e tecnologia. (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO,
2011)

Um exemplo é o fluxo na midia aeroportuaria, que teve um crescimento explosivo
por conta do fluxo de passageiros e passou a atrair negocios para o segmento da 52 TELA.
O diretor comercial da Indoormidia, Angelo de S&, explicou em uma entrevista a revista
Meio & Mensagem, que, prevendo a evolugdo desse negdcio, comecgou a oferecer painéis
para os terminais da Infraero, como podemos observar na (figura 4), os quais antes usavam

aparelhos de TV.
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Figura 4. Painel no aeroporto de
Congonhas. Audiéncia crescente com o
aumento de passageiros.

Fonte: Meta 29 - video demonstrativo
das LCD Walls disponivel no link
www.meta29.com.br/pressword/?p=521

Hoje, esse consumidor necessita que a midia o acompanhe onde ele estd. Os
chamados telespectadores digitais sempre estdo a espera de uma tela pronta para capturar
sua atencdo. Essa forma digital de veiculacdo possibilita aos anunciantes acdes com
inser¢bes de varias vinhetas ao longo do dia, as quais podem ser substituidas durante o

periodo de veiculagdo da campanha em tempo real.

No contexto da audiéncia onipresente, os profissionais de comunicagdo tém de
enfrentar aquilo que constitui a mensagem nas telas, passando a operar num cenario
contrario, ndo € o que a mensagem digital faz para determinar a audiéncia, mas sim o que a
audiéncia faz com a mensagem para o telespectador digital.

Os liquidos se movem facilmente. Eles fluem, escorrem, esvaem-se, respingam,
transbordam, vazam, inundam, borrifam, pingam, sdo filtrados, destilados; diferentemente
dos sélidos, ndo séo facilmente contidos — contornam certos obstaculos, dissolvem outros e
invadem ou inundam seu caminho. [...] A extraordindria mobilidade dos fluidos é o que os
associa a ideia de leveza (BAUMAN, 2001:8)

Os ambientes digitais, do ponto de vista técnico, necessitam de uma padronizacao
do mercado. O formato ajuda a vender, mas 0 mercado precisa de mensuracdo e um negocio
alinhado com conteddo. O maior desafio é essa mensuracdo e trazer a verba dos
investimentos publicitarios dos anunciantes. Entende-se que essa midia atende a realidade
do mercado, porém é necessario descobrir os pontos fortes de cada conteudo ligado ao

ambiente para gerar lembranca.

Bauman descreve que os liquidos sdo uma variedade dos fluidos. Diferentemente
dos solidos, os liquidos ndo mantém forma com facilidade. Nao fixam o espaco e nédo
prendem o tempo. N&o se atétm a nenhuma forma e estdo constantemente prontos e
propensos a muda-la, em um espaco que, afinal, preenchem tdo-s6 por um momento, o que

acontece nos ambientes digitais relacionados a 52 TELA.
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Viver sob pressdo de mudangas constantes e, em geral, imprevisiveis favores uma cultura do
esquecimento, em vez de uma cultura do aprendizado e da lembranca. Ndo temos tempo
para digerir e assimilar novas informacfes antes que sejam afastadas de nossa atenco,
espremidas por novidades mais recentes — do mesmo modo como substituimos velhos
aparelhos pelos novos, recém-distribuidos nas lojas, e que possuem um ou dois recursos que
seus predecessores ndo tém... Na sociedade consumista da modernidade liquida, as coisas
comecam a envelhecer j& no momento em que nascem, e a distancia temporal entre acolhé-
las entusiasticamente e rejeita-las como ultrapassadas vem se encurtando em uma velocidade
cada vez maior. (BAUMAN, 2012)

Ja em relacdo a publicidade conectada percebemos que a integracdo publicitaria

entre TV e tecnologia on-line ganhou forga com as TVs conectadas como, por exemplo, a

Sky que oferece formatos para insercdo de publicidade em smart TVs, segundo o Ibope 4%

dos televisores no Brasil sdo smart TVs. As TVs conectadas mais recentes permitem

navegar livremente pela internet. Mas nem os modelos atuais conseguem oferecer boa
experiéncia de navegacao.

Fazendo uma metéfora da teoria de Darwin, o ambiente de atencdo estd se tornando

desfavoravel aos anuncios. Para sobreviver, as espécies de anlincios “mais aptas” estdo

evoluindo. Mas a taxa de evolucdo da propaganda ndo pode acompanhar a taxa de

deterioracdo na ecologia da atencdo. Quase todos os dias encontramos razBes para nos

impressionar com novas formas de andncios, que exploram novos nichos. Mas por maior

que seja a rapidez da evolucdo das formas de anuncios, sua sobrevivéncia é solapada por
uma deterioracdo ainda mais rapida no ecossistema da atencdo. (SACHARIN, 2007)

A 5% TELA permite expandir os potenciais da participacdo de uma marca e
representa oportunidades para a diversidade cultural. Os ambientes liquidos sdo um
fendmeno que caracteriza a vida nas grandes metrépoles globalizadas. O contetdo age
como momento espetacular na estruturacdo da midia. Sdo muitos os fatores que contribuem
para um excelente desempenho da midia: por exemplo, o texto na tela é sempre uma 6tima
maneira de comunica¢do dos nomes dos produtos, das marcas e dos pre¢os em formas de

mensagens curtas.

A relevancia da mensagem na 5% TELA aumenta junto com a atencdo e a
efetividade. A demanda digital estd elevando a influéncia do comportamento do
consumidor — os ambientes também sdo reconhecidos pelo consumidor pela inovacgdo e
tecnologia, criando uma relagao simbiotica de atencdo com a marca. Os ambientes ampliam
as perspectivas das campanhas, considerando os seguintes pontos de cobertura e frequéncia
da 52 TELA.
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Em grande medida, a relevancia da mensagem segmentada pode ser determinada
pelo estado da mente de um observador em um determinado lugar e tempo. Ou seja, ndo
importa pensar neles como algo imutavel. Os consumidores estdo em uma missdo para
chegar a algum lugar, e essa é a chave para a relevancia. Onde eles estdo indo e por qué?
Essa é uma questdo muito complexa, com uma gama de respostas. Certamente depende da
subcategoria do ponto de transito e da rede na hora do dia. Esse é o primeiro lugar para

comecar a entender a mentalidade do espectador sobre 0 movimento na 52 TELA.

Devemos entender a linguagem contemporanea como um organismo Vivo inspirado
pela teoria do caos: o comercial influencia a compra no ponto de venda, que influencia o
comportamento nas redes, que tem impacto no mobile, que vira um post, filme e matéria em
jornal que pauta a sociedade e o0 ajuda a diferenciar caminhos, a escolher com base em
possibilidades. Onipresenca ¢é a capacidade de estar em todos os lugares ao mesmo tempo,
ja a transformacdo é quando algo muda de uma forma para outra. Ambas podem explicar o

que aconteceu e acontece com o chamado universo digital.

A era da transformac&o é baseada nas leis de consumo que caminha com a mudanca
comportamental das pessoas. O que vemos na midia digital sdo possibilidades excelentes
sustentadas pela midia e pelos veiculos de midia com credibilidade e contetddo inspiradores
e relevantes ao ambiente. A ubiquidade de tempo, espaco e contexto da comunicacao nesses
ambientes influencia diretamente o transito das pessoas e o tempo real antes de dirigir-se ao

seu destino final.
6. Consideracoes Finais

O que podemos observar é que, nos Ultimos 7 anos, desde a implantacdo da Lei
Cidade Limpa e o inicio da comercializacdo digital em telas no mercado brasileiro, os
processos midiaticos na era outernet tém transformado a comunicacdo em um grau de

eficiéncia muito rentavel ao meio publicitario.

Neste cenario, as telas e displays tém se tornado a forma de comunicacdo dominante
em todo o mundo, conforme analise do mercado brasileiro; a inovagdo confirma-se quando
0 assunto é telas, como se verificou no encontro realizado pela LG no primeiro trimestre de
2013. Hoje, a midia se apresenta sob diferentes formas, de painéis em regides

aeroportuarias, elevadores, taxis, hotéis a cardapio digital em tablets. O Ecossistema da 52

14



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

TELA basicamente estd sendo utilizado como entretenimento e se tornou uma fonte de
informacdes e propaganda, conforme estudo das telas que a precederam, o cinema, a TV, 0
computador e o celular. As possibilidades sdo quase infinitas e ndo ha limites para a
criatividade, com atencdo garantida e elevada, em comparagdo com outras midias,

conforme estudos de conectividade realizados pelo lbope.

Assim, 0 ecossistema cria novos formatos e maneiras de lidar com a informacéo; as
combinagBes dos avangos tecnoldgicos com os diferentes tamanhos de telas possibilitam
uma comunicacgdo por internet, 3G, wi-fi, cabos de fibra Otica e softwares diferenciados,
como a ‘outernet’, que transforma a internet: de midia segmentada em midia fragmentada,
pois oferece caracteristicas Unicas de abrangéncia e qualificacdo, como a TV (um veiculo

de midia tradicional).

Em face dessa contemporaneidade, entender os habitos do consumidor com uma
visdo multiplataforma, tornou-se importante pauta para os profissionais de midia. E
oportuno lembrar que surgiram com o editorial, seguido por anuncios publicitarios
incorporados em seu produto, o que aconteceu ao longo de 120 anos com 0S meios
tradicionais e a propria internet. A midia digital, na 52 TELA, num processo inverso, surgiu
da propaganda, buscando o contetdo editorial, aproximando com nova linguagem, noticias

e publicidade em telas.

O desafio é fazer da 5% TELA parte do cotidiano das pessoas, com campanhas
pertinentes sem ser invasiva. A midia digital ooh — out of home cresceu com base em trés
pilares: desenvolvimento tecnoldgico a favor da segmentacdo da midia; convergéncia dos
meios, permitindo a criagdo de campanhas cada vez mais integradas e as métricas para

incentivar o aumento das verbas publicitarias.

As telas, como processo midiatico, mantém sua esséncia de servir como forma de
conexdo entre 0 mundo real e o contetdo inserido dentro do retdngulo; as mensagens sdo
recebidas pelos consumidores de forma cada vez mais fragmentada, criando efeito em longo
prazo, o que Castells entende de negocios e sociedade da informacdo. Cada tela tem uma
caracteristica unica e cada qual atinge pessoas em diferentes locais, em multiplos ambientes
com demandas variadas, conforme comprovado no estudo pela ubiquidade da 5% TELA.

Consumidores fora de casa e midia “fora da caixa”.
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