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Resumo

A comunicacao, bem como a tecnologia, foram responsaveis por significativas
mudancas estruturais na sociedade no século XX. O surgimento da televisdo marcou
o0 inicio de uma nova era onde o entretenimento deixou de se ser uma atividade
coletiva e o tornou cada vez mais individual.

A Internet, bem como a digitalizacdo de dados, proporcionaram uma evolugao
nesse conceito, e a interatividade hoje é um fator fundamental para o
desenvolvimento do préximo estagio da Televisdo, que entra na era digital.

N&o héa duvidas de que a Televisdo Digital veio acompanhada de potenciais
enormes em todos os ambitos: social, cultural e econémico. Este trabalho busca
fazer uma breve introducdo aos conceitos que tem se espalhado com o advento
dessa nova etapa na comunicacdo, bem como trazer uma contribuicdo decorrente

da integracao de duas areas do saber: a Informética e a Comunicagéo Social.
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Abstract

The communication, as well as technology, were responsible for significant
structural changes in society in the twentieth century. The emergence of television
marked the beginning of a new era, where the entertainment left to be a collective
activity and become increasingly personal.

The Internet and the data digitalization, provided a development to this
concept, and interactivity today is a key factor for the development of the next stage

of television, which enters the digital age.

There is no doubt that the Digital Television came with enormous potential in
all areas: social, cultural and economic. This work intents to make a brief introduction
to the concepts that has been spread with the emergence of this new stage in
communication, as well as bring a contribution resulting from the integration of two

areas of knowledge: the Computers and Media.

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagdo Para Mercados Segmentados



Lista de llustracdes

Figura 1: Esquematico da arquitetura (Fonte:Projeto PMM) .......cccccovvvivviceevieneenene, 53
Figura 2: Controle REMOIO SKY .......ccveviiiieiiieceeceee st 56
Figura 3: Guia de programacao POIr GENEIO. ......ccceeeerverieeierieeeere et ese st e sae e ne e 56
Figura 4: Guia de programagao POI EVENTO. ........cceeererrerierienierieieieeesre s 57
Figura 5: Guia sobre a tela CONENAO ........cccoveiriririneeee e 57
Figura 6: Ferramenta de procura da Microsoft TV. (Fonte: iTV Handook, pg.33)....... 58

Figura 7: Ferramenta de procura da TVC Multimidia. (Fonte: iTV Handbook, pg.33) 58

Figura 8: Menu informativo de esportes da TV3. ... 59
Figura 9: Votag&o do Pop 1dOl NA SKY....cc.coueieiiiriirieeeeieeeeeeesee e 60
Figura 10: Pareddo (The Wall) dO.......ccooveiiieeieeceeeeeeteeee ettt e 61
Figura 11: MulticAmeras do Big Brother no Reino Unido. .........ccccceeeevveiecicecceceenene, 61
Figura 12: Tela de Chat enquanto a Programagé&o continua sendo visualizada......... 62
Figura 13: Menu de envio de SMS em tela Sobreposta. ........cccoceveeeeveeeececeeveceeee, 62
Figura 14: Menu de envio de SMS em tela Sobreposta. ........ccccceveeeeveeeececeese e, 63
Figura 15: Menu de envio de SMS tem tela separada. .........cccoceevveeveveevececeevieseenee, 63
Figura 16: Servico Meteorol0gico da Italia. ..........cceceeeverinienenieeeeereee e 65
Figura 17: Monitoramento de transito N0 JAPA0. .......ccccceevvereeeerereeeseeeee e 65
Figura 18: Situacdo de aeroportos em BUENOS AIFES. .......cceceevereeriereneenieseenieseenenees 66
Figura 19: Dica de beleza da ELLE Na DIr€CtV. .......ccceeeeeeviieeenireeeseeteie e 66
Figura 20: Jogo interativo de apostas onling — jOgO .....cccevveeereneeceneeiee e 67
Figura 21: Jogo Interativo de apostas online — apresentadora. .........cccccecveveveerevenenne. 67
Figura 22: jogo por @pliCAtiVO. .........ccevieieriirieieseeeerie sttt e e ees 68
Figura 23: Servigo de Correio ElIetrOniCo. ........cccvivirivenereeeeeeesese e 69

Figura 24: as duas camadas de informacdao disponiveis no comercial aprimorado com
informagdes (iTV HandbOOK, PG. 29) ..ot 71
Figura 25: dados SObrepostOS @0 VIAEO.........ccueeririrerierieieee et 72

Figura 26: relagdo entre o anunciante, broadcaster, espectador e o provedor de

servicos de Internet. (Fonte: iTV Handbook, Pg.31) ... 73
FIQUIA 27 IMEINU TV .ttt ettt et sttt et esne e s e sneenaenees 73
Figura 28: Menu DOMINO’S PiZZA .....ueiiieiiieeeciieeececeeee ettt e ettt e ettt e e e e ctte e e e esareeeeettaeaesnsaeaeeans 74
Figura 29: DesSCriGA0 dO PrOUULO ........coiuieieierieeiere ettt sees 74
Figura 30: confirmacao dO PEAIAO ......cceeieiiiieeeee e 74

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagdo Para Mercados Segmentados



Figura 31: Pagament VIa ISP ..ottt sttt 75
Figura 32: exemplo de comercial onde somente usuarios interessados interagem.
(fonte: OpenTV, Interactive Advertising Whitepaper, 2005, PJ.8) ....cccevvreecerreeeereseereseeeee 77
Figura 33: exemplo de DAL. (fonte: OpenTV, Interactive Advertising Whitepaper,
P00 LT oo = ) RSP 77
FIQUIA 34: SITE DAL ....eeieieeeeeceeeeeeetee ettt sttt et a e s beeaa et e sreesesbeenneneas 77
Figura 35: Estrutura do funcionamento do video do Instituto de Informética. ............. 87
Figura 36: Esquema de funcionamento da transmissao do video...........c.ccccoecerueenene. 88
Figura 37: Player 00 NCL.....c.cviiiieereieeieee ettt 89
Figura 38: Controle remoto virtual do NCL Player ..o, 89
Figura 39: Tela do video principal — modelo adaptado com video de formatura........ 91

Figura 40: Tela com o video principal de fundo ainda rodando com os icones
representativos em miniatura para sele¢do dos contetdos alternativos — modelo adaptado
COM VIAEOS A€ fOIMALUIAL.......ccviiiirieieieeeeeeee ettt tesbestesaesesaeneeneeneas 91

Figura 41: Video com contetudo alternativo e a indicagdo para retorno ao clipe

principal com menu de icones representativos — modelo adaptado com videos de formatura.

Figura 42: llustracdo do esqueleto adaptado as midias de formatura — video principal
fica em pausa enquanto € exibido contetdo selecionado. Ao final da apresentacdo ou em

gualguer momento que o usuario selecionar o botao, retorna-se ao conteudo pausado....... 92

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagédo Para Mercados Segmentados



10

Sumario
INTRODU(;AO .................................................................................................................................................... 11
CAPTTULO L oottt ettt et ettt ettt ettt et et et et et et et e e e et ettt et et et et et et et et eeeee e et et et et et et et et eneeeneees 13
1. A HISTORIA DA PROPAGANDA E DA PUBLICIDADE ...t eeeee e enenaen, 14
1.1 O CONTEXTO HISTORICO DA PUBLICIDADE NO POS [l GUERRA .....ccutiiiiiiiiei ettt e e 15
1.2 AHISTORIA DA TELEVISAO NO BRASIL ..evuuiiiiiiiieiiiieee et e e et e et e e st e e e e e e s eaae e e s et e s seaan e s eaan e ereraans 18
1.3 A HISTORIA DA PUBLICIDADE NA TV BRASILEIRA ...uuiiitieeeeete ettt e e et e e e et s e s etae e e st s e s s eaa e e s eanneeeeeanans 20
1.4 A TECNOLOGIA E SUA RELACAO COM AS NOVAS FORMAS DE COMUNICAGAO ....cvvuiiiereeriieiiiiiieieeeeeeennnnnn, 23
CAPTTULD 2 oottt ettt et ettt et et et ettt et et et et ettt ettt et et et ettt ee s et et et ettt e e e s e s et eeeeen 27

2. 0 PROCESSO DE IMPLANTACAO DAS TVS DIGITAIS NO MUNDO E AS PROPOSTAS DE

IMPLEMENTAQAO IO I S AN | R 28
P2 A N I = 2T V1Y o 30
2.1.1 A LINGUAGEM INTERATIVA DA INTERNET ..tuitttiiteittiett ettt eettsesaesstsesassaaesstasesansssnseansesaneestneesnsssnns 33
N 2 1NN U 38
A NI Y o =1 1 ] (- ST 40
2.3 TELEVISAO DIGITAL: O QUE E7 . .iieiiiiii i e e et ettt i e e e e et eeataa et e e e e e e e et s e e e e e e aes bt st e e e e eesaa b s e eeaeeenstnneeeeas 42
2.3.1 OS PADROES TERRESTRES ..uuituuiitueitnttttniettetauesttasetas ettt sesaetan ettt seaaetanessta ettt teraeestaesrneessnns 44
2.3.2 ESCOLHA DE UM PADRAO BRASILEIRO: PROPOSTAS E IMPLEMENTAGAO.....uuieieeeieeeiiiiiieeeeeeeeerinneeenns 47
CAPTTULOD B oottt et ettt et e ettt ettt et et et et et et et e e ae ettt et et et et et et et et eee e et et et et et et e e eteteaeeereeees 51
3.1 POTENCIAIS PARA A PUBLICIDADE .....iututitteitetit ettt etaesstseetesataesttse st sstessaesanasstatesaessteessntersneestnes 70
CAPTTULO 4 oo ettt ettt ettt ettt et et et et et et et et et e ettt et et et et et et et et eee e et et et et et et et e teteeeeeeeees 82
4. CONTRIBUICAO = PROPOSTA DE MODELO.......cooviiieeeeeeeeeieeeseeese s eenesss s snes s 83
O Y (@ 1 170l o ] =1 T PP UT P PRSPPI 84
4.2 A ESTRUTURAGCAQO CONTEUDO. ..1uuueieeeieeitttieieeeeeteestttaeseeesesststasasesssssstannaaseasssssrstasiaeeseessstnnnaeeeseeenns 85
4.3 SOBRE A PARTE TECNICA E LINGUAGEM DA PROGRAMAGAO ......uciiieiiiiiiiiiieeeeeeeeeitee s e e e e e eeantn s e e eeeeeens 87
4.4 ADAPTACAO DO MODELO PARA O PRESENTE ESTUDO ......uiiiiiiiieeieie et eeee et e e e e e e e e eeaan 90
CONCLUSAO ..ot ettt ettt en et e et ee et ee e en s e e e ee e s eenneees 94
CONGCLUSAO ...ttt ettt ettt ettt ettt n et en e e en et en s s es s 95
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt oottt ettt ettt aeee e e et et et et et eeee et seeeeeeee et et et et et eteeeesaeeees 97

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagédo Para Mercados Segmentados



11

Introducao

A Televisdo tem pouco mais de cinglenta anos e ja passou por algumas
mudancas bem consideraveis, como a televisdo em cores, 0 video cassete e as
televisbes por assinatura. Agora estamos sendo testemunhas de mais uma mudanca
que promete ser ndo apenas uma inovagdo, mas talvez a maior revolugcdo na
indUstria da televisdo, seja por um olhar mais tecnolégico ou através de uma
perspectiva de producdo para a mesma: o surgimento da Televiséo digital

Muito tem se ouvido falar nesses termos: Televisdo Digital, alta definicao,
interatividade, padrdo brasileiro, mas a verdade é que o consumidor ainda tem
muitas davidas sobre todos esses conceitos. O que vem a ser cada um deles, de
fato? Quais os beneficios e potenciais? Que tipo de mudancas pode proporcionar
essa nova era?

Sem duvida, gracas a interatividade, muitos sdo os potenciais da iTV, ou
Televisao Digital. Na verdade, hoje esses dois conceitos se fundem de tal forma que
guase é dificil saber a origem de cada um deles.

Este trabalha tem por objetivo mostrar esses conceitos e explica-los de forma
breve, mas dando base para entender o que significa cada um deles. Para isso, ele
esta estruturado em quatro capitulos que de forma que possa se entender, de forma
relativamente cronoldgica, a evolu¢édo de cada um dos topicos

No primeiro capitulo é apresentada a historia da publicidade no primeiro
momento pés-guerra, ja que esta foi fator fundamental para o desenvolvimento da
televisdo. O surgimento desta no Brasil se deu de uma forma peculiar, sendo o pais
o primeiro na América Latina a ter aparelhos de televisdo, antes mesmo de ter uma
rede de transmissao do sinal.

Ainda neste capitulo, € feito um relato do surgimento da publicidade no
contexto nacional e como a TV, trazida por Chateaubriand, ajudou a desenvolver o
mercado brasileiro e, numa relacdo intrinseca, como a televisdo foi impulsionada e
consolidada pela publicidade. Ao final do capitulo busco fazer um paralelo entre a

evolucdo da comunicacao e as tecnologias.
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No segundo objeto, apresento os conceitos de interatividade, alta definicao e
Televisao Digital. Diferente do que se pode pensar num primeiro momento, ndo sao
todas a mesma coisa, mas coexiste dentro da ultima de forma a torna-la mais
completa e produtiva. Esse capitulo explica conceitos de interatividade que sé&o
extraidos de estudos sobre o tema, e mostra como a Internet foi importante para a
propagacéo desse conceito.

No mesmo topico, explico a diferenca entre alta definicdo e a TV Digital, pois
uma pode existir sem a outra, mas sdo mais eficazes quando unidas para um
mesmo fim.

O terceiro objeto da analise aparece como projecdes a partir dos conceitos
vistos nos demais capitulos. Entendendo o que vem a ser a TV Digital, é preciso
conhecer suas potencialidades e utilidades, e como isso pode ser proveitoso para a
sociedade.

O quarto capitulo vem a ser uma contribuicdo pessoal, com um exemplo de
aplicacdo das potencialidades mercadologicas da TV Digital em um caso muito
segmentado e especifico, mas que objetiva mostrar que, apesar das limitacbes
existentes, maiores sdo as sao as probabilidades de desenvolvimento de seus

potenciais, sempre trazendo contribuicdes para os consumidores.
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CAPITULO 1
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1. A Histéria da Propaganda e da Publicidade

As relagdes humanas sempre foram norteadas pela comunicac¢do. Ja nas
cavernas o homem se utilizava de rasticos esbocos na parede que buscavam
expressar seus pensamentos.

A necessidade de comunicar e propagar idéias acompanha o homem desde a
origem de sua histéria. E para difundir suas opiniées sempre fez uso de imagens.
Sociedades primitivas tinham o hébito de escrever nas paredes contando histérias
qgue ficaram registradas mais de cinco mil anos. Gracas a essa propagacdo e a
forma de levar o conhecimento adiante 0 homem pode organizar sua sociedade. A
comunicacdo é a forma como os individuos sustentam suas vivéncias e relacdes,
pois € um processo social fundamental. Ou seja, ndo existe relagdo humana sem
comunicacado. (Sant’/Anna, 1995)

O conceito de comunicar, ou seja, transmitir idéias entre individuos
(Sant’Anna, 1995, p.2), esté intimamente ligado com a Propaganda, afinal de contas,
ela busca levar uma idéia a um publico.

O termo propaganda deriva do latim, propagare, que por sua vez, deriva de
pangere: enterrar, plantar (Sant’ana, pg.46). Esse conceito foi usado pelo Papa
Gregorio XV, que em 1622 fundou o Congregatio Propaganda Fide ("Congregacéo
para a Propagacédo da Fé") com o intuito de levar aos paises pagaos os preceitos do
cristaos.

Séculos mais tarde, a foice e o martelo cruzaram-se como simbolo do
comunismo. E né&o tardou, para que Goebels usasse e abusasse dos valores da
marca e da imagem corporativa para difundir o nazismo. Muitos partidos e ideologias
politicas se utilizaram da propaganda com o intuito de disseminar e incutir suas
crengas nas mentes alheias (Sant'/Anna, 1995).

Segundo Sant’Anna (1995) a Publicidade tem origem no termo latino publicus,
tornar publica idéia ou fato. O autor também propde que no Brasil ha uma confuséo
grande entre os termos publicidade e propaganda. Isso devido a um erro de

traducao.
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O CENP, Conselho Executivo de Normas Padrdo, um dos 6rgdos que
normatiza a atividade publicitdria no Brasil, define a publicidade e a propaganda
como sinbnimos, ja que dentro da area de comunicacao social o termo propaganda
€ utilizado para o vocabulo inglés publicity, enquanto o termo advertising foi
traduzido por publicidade.

Em todo o mundo, gracas a publicidade os mercados atuais tém a forca que
tém, e a economia globalizada com as bolsas de valores, vendas de acoes,
industrias, produtos, tudo é relacionado a publicidade, pois todas as empresas ou
indastrias sempre estardo associadas a um nome e uma marca, sustentada pela
publicidade.

Ela é responséavel ndo so6 pela criacdo e sustentacdo de mercados e produtos,
mas também por todo o peso social que estes tém frente a sociedade. Como
exemplo podemos citar brevemente o case das Havaianas, que passaram de
produto considerado pobre a uma grande marca vendida nas melhores boutiques da
Europa, gracas a uma acdo de Marketing, a Publicidade que se fez desta marca.

E ela também a grande responsavel pela receita dos veiculos de massa.
Vendendo espacgos publicitarios em seus programas, as grandes cadeias de
comunicacgédo arrecadam cifras astrondmicas vindas dos anuncios veiculados nesses
espacos comerciais. Fazendo uso de técnicas avancadas e de areas como a
psicologia, artes, historia, entre tantas outros saberes, a publicidade enriquece o seu
conteudo criando objetos de desejo irresistiveis. E € por gerar uma constante e feroz
necessidade de consumo que ela é responsavel pela incessante realimentacdo do
mercado através do consumidor que busca satisfazer sua vontade de consumir
gerada pela publicidade.

Neste capitulo apresentarei uma rapida sumula contextual sobre a realidade
da publicidade no Pds-Guerra, como ela se desenvolveu no mercado brasileiro e,

mais especificamente, dentro da televiséao brasileira.

1.1 O Contexto Histérico da Publicidade no Pés Il Guerra

O século XX, definido por Eric Hobsbawm como A Era das Catastrofes, titulo

de uma de suas obras e também A Era dos Extremos, foi inegavelmente também a
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era da evolugdo tecnoldgica e da comunicacdo. O mundo recebeu com animo o
inicio dos anos 1900. Vindo de uma época de evolucao tecnoldgica que mudou
totalmente o contexto econdémico e social, a Revolucdo Industrial, indastrias
cresciam, novos métodos de producdo surgiam, era um novo mundo. Da mesma
forma que essa explosao tecnoldgica trouxe progresso, também foi responsavel por
inimeras discordias e diferencias entre as culturas e as economias nacionais,
principalmente entre as européias. Enquanto parte da Europa evoluia, o Leste do
continente ainda vivia em condi¢des rurais e extrema pobreza.

A decadéncia do Império Russo e a crescente influéncia das ideologias
liberais e socialista geraram um descontentamento da populacao rural, que se reuniu
formando grupos como os bolcheviques e os mencheviques. Ndo demorou muito
para que em 1917 acontecesse a Revolucdo Russa.

Paralelamente a isso, no lado ocidental da Europa, a Inglaterra dominava a
maior parte das col6nias fora da Europa e paises como a Alemanha e a Italia ndo
viam perspectivas de crescimento expansionista em suas economias. Com a
escassez de novas col6nias, afinal, o novo mundo havia se tornado independente,
muitos paises ficavam cada vez mais pobres. Além disso, uma corrida armamentista,
também alimentada pela indUstria das armas, contribuiu para a criagdo do cenario
perfeito parar a explosdo de uma guerra que estava cada vez mais iminente.
Iniciava-se a Primeira Guerra Mundial, em 1914.

No Brasil surgiam as primeiras agéncias de publicidade, como a Eclética,
Pettinati, Edanée, a de Valentim Haris e a de Pedro Didier e Antdnio Vaudagnoti. O
desenvolvimento industrial nacional atrai agéncias estrangeiras, que chegam
trazendo uma nova estética para a publicidade, exigindo que as agéncias nacionais
se profissionalizassem ainda mais.

Este era o contexto historico do inicio do século XX, que apds a Primeira
Guerra ainda se defrontou com mais outros grandes golpes: a queda da bolsa de
Nova lorque, em 1929 e, logo depois, a Segunda Grande Guerra.

Naquele ano, quando da quebra da bolsa, o mundo vivia uma época dourada,
principalmente os EUA, que estavam crescendo muito por serem 0s grandes
responsaveis pelo suprimento dos paises que perderam suas fabricas e economias

na Guerra. Quando esses paises se recuperaram e passaram a produzir novamente
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seus proprios produtos e alimentarem seus mercados internos, os EUA passaram a
nao ter para quem vender sua grande produgéo, que ficou cada vez mais estocada
dentro do préprio territério americano. Ao passar por essa turbuléncia, os
americanos sofreram consequéncias bem graves, como a desaceleracdo na
economia e o fechamento de inUmeras fabricas. Mas mesmo com a crise de 1929 a
publicidade no Brasil continuava a crescer.

O New Deal foi um dos planos econdémicos que ajudou a diminuir as
consequéncias e a recuperar a economia mundial. Mas muitos paises nao
conseguiram se recuperar muito bem. Alguns deles inclusive passaram a ter no
comando regimes extremistas, como foi o caso do Nazismo na Alemanha.

N&o recuperadas totalmente de tantas oscilagcbes algumas economias
nacionais se viam sufocadas para dar espaco aquelas que conseguiam crescer. A
Alemanha sofria duros pesares impostos pelo Tratado de Versalhes. Isso foi fator
para criacdo do cenério onde surgiu o Nazismo e, conseqlentemente, o
descerramento da Segunda Guerra. Foi nesse evento onde surgiu uma das maiores
e mais violentas propagandas conhecidas pela historia: a propaganda nazista.

Ao fim desse periodo de guerras foi seguido por um grande crescimento na
economia norte-americana, que durante a época da guerra foi o0 maior fornecedor de
armamentos bélicos. A injecao de capital no mercado estadunidense possibilitou a
aceleracdo do consumo e do mercado publicitario de forma nunca antes vista. Nas
décadas seguintes a industria de eletrodomésticos e de automoéveis e o setor
imobiliario tiveram um grande impulso. As esposas, que antes trabalhavam na
fabrica enquanto seus maridos iam para a guerra, agora estavam em casa, entdo
havia uma demanda de utensilios domésticos.

A televisdo comeca cada vez mais a se popularizar, levando entretenimento e
informacdo ao grande publico. Ela veio a servir também de plataforma de
crescimento para a publicidade, que desde entdo evoluiu e tornou-se cada vez mais
presente nos lares em todo o mundo, ou pelo menos na parte dele que ndo havia se

tornado comunista.
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1.2 A Histéria da Televisdo no Brasil

A histéria da televisédo no Brasil tem inicio na década de 1950, introduzida no
pais por Assis Chateaubriand. Chateaubriand foi precursor deste meio no Brasil,
tendo trazido os primeiros aparelhos antes mesmo de existir qualquer canal ou
emissora do sinal televisivo. Tornou-se jornalista aos quinze anos, quando ja
escrevia para jornais como Gazeta do Norte, Jornal Pequeno e o veterano Diario de
Pernambuco. (MORAIS, 1994).

Em 1924 comeca a construir seu império ao comprar O Jornal. A partir dai
arrebataria diversos outros jornais, aumentando o nimero de leitores, anunciantes e
obtendo um alcance antes nado visto no pais tornando-se, dessa forma, lider no
ramo jornalistico.

Em 18 de setembro de 1950 é inaugurada a primeira emissora de Televisao
Brasileira e também a primeira da América Latina, a TV Tupi (canal 3) em Sao
Paulo. Chateaubriand havia encomendado a RCA equipamento para duas
emissoras de televisdo, e importou os primeiros 200 aparelhos televisores, que
foram espalhados pela cidade. A antena foi instalada no edificio do Banco do Estado
de S&o Paulo. (MORAIS, 1994)

Apesar de pioneiro na América Latina, o Brasil ndo era o pioneiro no mundo.
Além dos equipamentos vindos dos Estados Unidos, importamos muitos padrdes
norte-americanos de programas e filmes enlatados. O equipamento era minimo,
suficiente apenas para manter as operag¢des da TV Tupi. Além disso, a boa parte
dos profissionais provinha do radio e utilizavam o conhecimento 14 adquirido. O fato
€ gue o que se comecou a fazer no Brasil foi radio na televisao.

Agéncias como a J.W. Thompson e a McCann Erikson se tornaram redatoras
de programas para televisdo tentando suprir a caréncia desse mercado no Brasil.
(show do intervalo, revista faixatv, pg. 44)

No ano que se seguiu a inauguracdo da televisdo brasileira, 0 numero de
aparelhos receptores aumentou consideravelmente, surgindo, inclusive, um
fabricante nacional.

Comeca a evolucéo de programas para televisdo. Sempre tendo como origem

o radio, programas como o “Repoérter Esso” e diversas telenovelas, e até mesmo
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circo cada vez mais se tornavam presentes na tela. Em 1954 foi produzido o primeiro
seriado para a televisao brasileira, o “Capitao 7.

A televisdo no Brasil trouxe juntamente com a tecnologia e o entretenimento
uma empolgacédo que logo tomou conta da sociedade. E com o seu desenvolvimento
tornou-se cada vez maior na televisdo o reflexo do contexto politico, econémico e
social do Brasil.

No contexto historico onde surgia, o final da Segunda Guerra, a Era Vargas,

caracterizada pelo populismo e o desenvolvimentismo, era normal que houvesse
interferéncia do Estado. (Torves, Televisdo Publica, pg.14)
Cada vez mais emissoras surgem: a TV Paulista, TV Record, TV Itacolomi, TV Rio e
muitas outras emergem enquanto outras acabam sumindo, como foi o caso da
prépria TV Tupi. Em 1962 séo criados a ANATEL e a CONTEL com o intuito de
regulamentar o espaco e a divisdo de concessao entre as emissoras existentes.
Com a revolugdo militar e a ascensao desses ao poder, o entusiasmo e a liberdade
gue até entdo havia se conquistado na televisdo passaram a ser controlados pela
mao do Exército. No periodo que vai de 1964 a 1988 as concessdes de televisao,
bem como a regulamentacdo de todo o conteldo que ia ao ar esteve sujeita a
vontade deste grupo que esteve no poder. S6 eram permitidas veiculacdes de
programas, comerciais e até mesmo o0 surgimento de canais que estivessem de
acordo com os seus ideais, ou melhor, que ndo fossem contrarios ao regime, mas
gue o sustentassem.

Mesmo nesse contexto, cada vez mais a televisdo passa a tornar-se parte dos
lares brasileiros. Em 1965 surge aquela que veio a se tornar a maior rede de
televisdo brasileira, a TV Globo, que um ano mais tarde comprou a TV Paulista
dando inicio a expansao de Roberto Marinho.

Em 1967 é criada a TV Bandeirantes, de Jodo Saad. No ano seguinte morre
Assis Chateaubriand, que trouxe a televisdo para o Brasil. Surge também nesse ano
a AERP, Assessoria Especial de Relacdes Publicas, 6rgdo que seria responsavel
por controlar a propaganda. Nesse ano também é decretado o Al-5, o mais violento

e opressor de todos os Atos Institucionais até entdo publicados pelo governo militar.
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Em 1970 a emissora da Globo pega fogo e perde Chacrinha. No final deste
ano, apos 17 anos no ar, deixa de ser transmitido o Reporter Esso. O governo militar
termina com a concessao da TV Excelsior, que apoiava o antigo governo deposto.

A TV em cores chega ao pais em 1972, sendo sua primeira transmissao na
Festa da Uva, com transmissdo nacional. 1973 marca o surgimento de outro
programa que se tornou icone da televisdo brasileira, o Fantastico.

A década de 1980 foi marcada pela volta do governo a mao dos civis. Maior
abertura politica, maior abertura econémica e novas tecnologias chegam ao pais. A
verdade € que no Brasil a televisdo ja chegou pronta como tecnologia, mas néo
pronta em contelddo. As tecnologias foram sendo recebidas j& desenvolvidas e
pouca coisa se implementou em ambito nacional até o inicio dessa década. Comeca

a surgir no pais entre as décadas de 1980 e 1990 a TV por assinatura.

“A televisdo brasileira nem bem passou pela terceira revolugédo
tecnolégica, desde a sua chegada ao Brasil na década de 50 (a primeira foi
a entrada do videoteipe, a segunda foi o0 sistema de televisdo a cores e a
terceira, a televisdo a cabo, que possibilitou a aquisicdo de canais
segmentados e pagos) e ja estamos entrando na quarta, que é a Televisao
Digital, de alta definicdo , com recursos inimaginaveis, como interatividade e

convergéncias com outras midias.”

Hoje estamos prestes a essa nova revolucdao, chamada por fulano de quarta
revolugdo tecnoldgica. O Brasil definiu seu sistema para a Televisdo Digital, batizado
inicialmente de SBTVD e posteriormente renomeado para ISDTV, por conter
também tecnologia nipbnica, sendo um padrdo derivado de outro ja existente, mas

com algumas alteracgdes.
1.3 A Histoéria da Publicidade na TV Brasileira
A introducéo da televiséo no Brasil por Chateaubriand ocorreu num momento

onde o desenvolvimento das industrias de bens e consumo era acelerado. O Brasil

ainda vivia o populismo de Getulio Vargas e estava conhecendo uma nova era
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tecnologica proporcionada pelo contato com paises como os Estados Unidos que
mandavam para cé cada vez mais carros, eletrodomésticos e tecnologia. Uma nova
era eletrdnica se mostrava cada vez mais presente.

A recente televisdo ainda era dependente demais de agéncias de publicidade
para a criacdo de seus programas, pois ndo havia profissionais aptos no mercado.
Os comerciais eram feitos ao vivo, e agéncias como a McCann Erikson e a J.W.
Thompson adaptavam o0 modelo estrangeiro ao modelo brasileiro.
(http://www.mundodatv.com.br/producao/comerciaishis.asp).

Foi uma época em que muitas garotas-propaganda surgiram, mas nem todas
conseguiram se manter no sucesso, pois nessa fase a maior parte dos comerciais
era simplesmente uma leitura de texto do anuncio publicitario feita ao vivo, com
excessivo conteudo de informacbes, tornando os comercias longos e, por
consequéncia, desinteressantes. E dado o fato de os comerciais serem feitos ao
Vivo, imprevistos eram comuns de acontecer, 0 que quase sempre deixava as
garotas-propaganda em uma tremenda saia-justa em pleno no ar. Mas o que
importava até entdo era vender, ndo precisando haver uma criacao.

Esse formato no qual se forneciam muitas informagcdes sobre o produto em
um texto monétono acabou ndo dando muito certo, pois o consumidor gosta de ter
acesso direto as informag6es mais importantes e ndo de assistir um longa metragem
para comprar um produto. Ao contrario do que se pensava, ndo era pela quantidade
de texto que o publico teria interesse pelos produtos. Os anunciantes passaram a ter
nocdo de que o0s anuncios devem ser breves e com bons atrativos.
(http://www.mundodatv.com.br/producao/comerciaishis.asp)

Em 1951, vendo a necessidade de ter profissionais mais experientes e
voltados especificamente para a propaganda dentro da TV brasileira, foi fundada em
Sao Paulo a Escola Superior de Propaganda, que contava com alguns dos melhores
profissionais do mercado entre os professores.

Contudo, mesmo com as iniciativas de formar e preparar profissionais
capacitados para o mercado e sua crescente demanda, a crescente oferta de
eletrodomésticos, automoveis e demais bens de consumo era maior do que a
capacidade desses criativos darem vencimento da quantidade avassaladora de

trabalho. Era comum que varias agéncias “dividissem” o mesmo redator. A procura
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por esses profissionais era grande tanto para a criagdo de anudncios de
eletrodomésticos, automoveis ou quanto na propaganda politica. Era natural que
com issO 0s anuncios mantivessem determinados padrdes, fato que acabou por
tornar boa parte deles tedioso, macante e sem graca. E claro que vez ou outra um
anuncio se destacava dentre o0s outros, mas ndo havia nenhuma presenca
realmente marcante nesses comerciais.

Marcas poderosas e de grande atuacdo no mercado mundial comecaram a se
fazer presentes também no cenario nacional. Grandes fabricantes da industria de
automovel tinham suas instalagbes em S&o Paulo. A centralizagdo desse complexo
industrial, somado a outros fatores mercadolégicos, como a migracdo do centro
financeiro na capital paulista, contribuiram para uma debandada das agéncias de
publicidade do Rio de Janeiro para aquela cidade.

Com tanto crescimento, ficava dificil saber quais das propagandas eram boas,
tinham qualidade, eram muitos anuncios bons, outros ruins, mas eram magcantes,
comuns. Foi entdo que a Kolynos inovou o0 conceito na criacdo publicitaria ao
apresentar um comercial diferente, com a campanha “Ah! Gente dindmica prefere
Kolynos”. O que a marca fez de tado revolucionario era ndo tratar o creme dental
como um produto somente contra caries, mau halito como todos os outros cremes
dentais vinham fazendo até entdo. A novidade esta na palavra “Ah!...”, que remete a
sensacdao de refrescancia de forma objetiva e divertida.

Outro comercial marcante e responsavel por quebrar paradigmas foi o da
BOM BRILL, que contava com um garoto propaganda que se tornou icone na
televisdo do Brasil. Trazendo inovacfes de linguagem como coloquialismos, este
personagem também quebrou paradigmas existentes nos comerciais como
apresentar um concorrente e usar a mesma imagem do personagem para
comerciais seguidos.

A publicidade passou a assumir um carater cada vez mais criativo gracas a
evolucdo tecnolégica. Com o surgimento de videos cassete e equipamentos que
permitiam a edicdo de programas que antes somente eram exibidos ao vivo os
videos publicitarios puderam cada vez mais se aprimorar em técnica e qualidade.

Tudo isso se tornou possivel a partir da década de 1960.
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Em 1972, com o surgimento no Brasil da televisao a cores, novas
possibilidades de criagdo se tornavam cada vez maiores. Paralelamente,
publicitarios passam a ser premiados no exterior, o0 que da cada vez mais crédito a
criacao e a publicidade no pais.

Programas de auditorio, novelas e a consolidagdo de jornais como o Jornal
Nacional criam espacos publicitdrios bastante atraentes e também caros. As
novelas, por exemplo, passam a ser cenario para o merchandising, pratica onde o
produto é anunciado dentro de um programa. Na década de 1980 surgem
programas como o “Xou da Xuxa”, abrindo mais uma brecha para o insaciavel
mercado publicitério: as criancas. Elas também passaram a ser alvo de anuncios
comerciais sempre elaborados e apelativos.

Hoje o mercado publicitario no Brasil esta prestes a um novo processo de
mudancas que poderao proporcionar muitas melhoras: a Televisdo Digital, que vem
para oferecer ndo somente a qualidade de imagem, mas a interatividade com o
consumidor, que podera fazer suas compras diretamente na televisdo. As

possibilidades ja sdo muitas mesmo antes da sua implementacéo no pais.

1.4 Atecnologia e sua relagcdo com as novas formas de comunicacao

A evolucdo tecnolégica sempre causou impactos na maneira como nos
comunicamos. A invencdo da prensa grafica entre 1450 e 1455 por Johannes
Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg, ou simplesmente Gutenberg, possibilitou
um avango enorme no modo de transmissdo e armazenamento do conhecimento.
Antes da prensa de Gutenberg todo o armazenamento do conhecimento em livros,
bem como o processo de producdo dos mesmos, era totalmente manual. Gracas a
essa invencao houve uma mudanca na forma como a comunicacao era feita.

Além desse, muitos outros eventos tecnolégicos foram responsaveis por
mudancas na forma como a comunicacao é feita. Dentre estes, podemos citar, por
exemplo, a fotografia, radio, telégrafo, telefone, televisdo, fax, computador, satélites,
celular, Internet. Para este estudo, o importante ndo é fazer um retrospecto da
evolucdo da tecnologia, mas tentar mostrar como ela é importante na forma como

hoje fazemos comunicagao. O papel que a tecnologia assume na formacao da base
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da sociedade e em seus métodos comunicativos faz com que ela, a tecnologia, se
torne imprescindivel para o sustento do atual modelo de comunicacao global.

Muito mais do que em séculos anteriores, as industria da tecnologia e a da
comunicacao, evoluiram de forma acelerada e frenética no século XX. Este fato se
deu de uma forma tdo massiva que muitos pensadores e intelectuais julgaram ter
chegado ao limite desse desenvolvimento.

Adorno e Horkheimer, grandes expoentes da Escola de Frankfurt,
guestionaram se era possivel que tamanha evolucdo teria um contetdo que a
acompanhasse. Segundo os pensadores dessa escola, a industria cultural era
responsavel por padronizacdes nos raciocinios e nos gostos do publico. Mas para
Puterman (apud Rudiger, 2002, pg.8), eles ndo contavam com a constante mudanca
pelas quais 0s processos sociais passam e que sdo responsaveis pela renovacao

das relacoes:

“Adorno e Horkheimer raciocinaram como se a industria cultural de
massa instalasse para todo o sempre uma coletividade monolitica,
destituida de raciocinio critico e uniformizada pelos mesmos gostos. Parecia
gue haviam chegado ao fim de todas as transformagfes sociais. N&o
levaram em consideracéo o devenir constante das diferenciagcdes internas
da sociedade, em relacdo sas quais 0 progresso tecnolégico age também

como fator de variagbes.” (Puterman, apud Rudiger, 2002, pg. 8)

Puterman afirma que as relacdes sédo afetadas pelo progresso tecnoldgico. Ha
diversos exemplos de como a comunicac¢ao foi renovada devido a esses processos
evolutivos. O surgimento da televisdo, por exemplo, criou um novo modo de
transmissdo de informacfes: ela passou a ser coletivizada, padronizada e
transmitida de forma vertical, ou seja, sempre do canal de televisdo para o
telespectador, sem que esse tivesse opcoes alternativas dentro daquele canal.

Antes disso o processo de transmissao das informacdes era mais social.
Quem [é um jornal pode Ié-lo em uma praca, em uma cafeteria ou em um

restaurante, ou seja, junto a outras pessoas com as quais pode vir a exercer alguma
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atividade social. O radio, por sua vez, possibilita as pessoas que ndo fiquem
necessariamente na sua frente para ouvi-lo. Entretanto, para assistir televisdo é
necessario estar na frente dela e prestando atencdo a mesma.

Diferente desses outros meios, 0 televisor propicia um entretenimento
cbmodo, onde é possivel “ir” a lugares diferentes sem sequer sair do sofd, e até com
atrativos e apelos visuais que o radio ndo é capaz de oferecer e com dindmica que o
jornal tampouco é capaz de prover.

Além disso, a televisdo se popularizou muito rapido. Em pouco tempo tornou-
se um utensilio basico do lar. Somadas a isso, as possibilidades oferecidas por este
veiculo a partir de entdo para a publicidade fizeram dele cada vez mais uma midia
virtualmente perfeita para alcancar o publico sem que este saisse de casa.

Mas nao foi somente nesse meio que a tecnologia possibilitou grandes
mudancas na forma de constru¢cdo dos processos comunicativos. Sem duvida,
depois da televisdo, uma das maiores transformacdes no processo comunicativo
originados por evolu¢des na tecnologia foi a Internet. Trazendo um novo formato de
comunicacdo, onde o usuario fica sempre conectado com outros usuarios, ela
propiciou uma realidade totalmente diferente da televisao.

A Internet foi responsavel pelo surgimento de uma vasta rede de informacdes
entre computadores, a partir da qual a comunicacao dirigida as massas comecgou a
mudar seu estilo vertical para um novo modo que se caracteriza pela
horizontalidade. Dessa forma a comunicacao torna-se cada vez mais heterogénea e
plural, deixando de ser genérica e passa a ser mais personalizada. O contetdo
atende a necessidade e a demanda do usuario. Para o este, a pluralidade da
comunicacao se da na forma como a informacéo chega a ele. Nao esta mais preso a
uma via de conteudo, pois agora existem varios canais de acesso a informacao.
Diferente da televisdo (analégica) o computador conectado a Internet € uma
maquina de comunicacdo, e ndo uma estacao receptora de informacdes prontas e
transmitidas em um sentido Unico.

Frente a essa nova perspectiva, muitas modificagbes estdo acontecendo nos
mercados globais que, motivados pelas possibilidades e pressionados pelo
posicionamento mais seletivo do consumidor cada vez mais exigente, se deparam

com a realidade de ter que construir uma nova forma de contato com seu cliente.
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Hoje presenciamos a era da convergéncia digital, onde diversas formas de
tecnologia estdo sendo implementadas em dispositivos multiuso cada vez mais
compactos e potentes. Diferente do que se pode pensar, o impacto disso ndo devera
acontecer em prazos tado longos. Cientes do potencial mercadoldgico oferecido por
essa convergéncia, empresas como as tele operadoras ja disponibilizam servigos
para esse publico. Fabricantes de aparelhos lancam modelos de telefone equipados
com tocadores de musica, acesso a Internet, radio e, até mesmo, televisdo via
Internet.

A Televisdo que por anos teve seus padrdes de prestacdo de servicos e
transmissao inalterados agora passa por um momento no qual se defronta com essa
nova realidade da convergéncia digital e a adaptacdo a essas novas necessidades
se torna cada vez mais urgente. Ja ndo basta ser fornecedor de uma gama de
programas televisivos criados para uma massa generalizada e nivelada por baixo.
Mais do que nunca, novos formatos de programacdo exigem a adaptacdo ao
contexto em que o telespectador também é criador do seu espa¢co e manda na sua

televisao.
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CAPITULO 2
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2. O Processo de Implantacdo das TVs Digitais no Mundo e as

Propostas de Implementacao no Brasil

Na segunda metade do século XX a industria cultural, termo que, segundo a
Escola da Frankfurt, define a forma como a televisdo, o radio e a imprensa
produziam a cultura com fins lucrativos e mercantis, era responsavel por uma
crescente fabricacdo desse entretenimento em padrdes enlatados e massificados. E
para alimentar essa cultura em massa 0s publicos eram, na maioria das vezes,
nivelados por baixo.

Os programas televisivos eram, em sua maior parte, pobres em conteudo,
pouco criativos, e ndo ofereciam grandes diferenciais entre si. Além disso, quando
surgiu, a Televisao tinha pouco alcance territorial, € muitos lares ndo recebiam seu
sinal de pelo ar ou o recebiam com péssima qualidade. Na tentativa de sanar este
problema, foi implementado um sistema que visava levar um sinal de boa qualidade
a mais usuarios sem que se corresse 0 risco da perda na qualidade do sinal. A
solucéo para este problema foi o cabo.

Esta tecnologia proporcionou um crescimento no numero de telespectadores,
0 gue retratou um novo cenario promissor em termos de vendas através da
televisdo. Foi nesse cenario que, buscando oferecer canais diferenciados de
entretenimento para o publico, surgiu a primeira rede de canais pagos e
segmentados. Procurando atrair a atencdo do publico, esses canais ofereciam filmes
e conteudo especifico em troca de uma taxa de manutencédo (iTV handbook,pg...).
Sao os primérdios da televisdo tematica e segmentada, que buscava como
diferencial oferecer o que a televisdo comum nao oferecia.

Segundo projeto apresentado para conclusdo do curso de Graduacdo em
Comunicagdo da UFBA por Cristiana Serra, Gabriela Diniz e Marta Cury Maia,
Hoineff define a televisdo massificada como "um cardapio esquizofrénico de
programas sequencialmente dispostos sem qualquer l6gica".

Mesmo que em determinados horarios haja uma ordem logica na distribui¢cao
dos programas, como ocorre com jornais televisivos transmitidos em horario nobre,

pode-se dizer que boa parte da grade ainda € preenchida com programas dispostos
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totalmente sem qualquer ordem légica, tendo apenas a funcao de preencher horario,
como é o caso de muitos shows sensacionalistas de auditério transmitidos em
canais abertos, ou programas voltados a um publico mais segmentado, mas que
também acabam sendo dispostos sem uma ldgica na organizacdo dessa grade. Em
muitos canais pagos, seriados de conteudos diversos séo transmitidos e reprisados
durante varios os horarios.

Ainda segundo o mesmo projeto, Hoineff questiona “para quem, exatamente é
feito um programa que é assistido por quase cem milhbes de pessoas?”. Esse
questionamento atinge de forma direta programas como o “Domingdo do Faustdo”
da rede Globo, que é apresentado por Fausto Silva e esta no ar desde 26 de marco
de 1989 (Wikipédia) e pouco mudou desde sua estréia. Com um contetudo fraco e
apelativo este programa acabou sendo apenas um dos principais programas de
entretenimento para o grande publico, mas também € apenas um de diversos outros
gue compdem a grade de programacéo generalista da televisdo no Brasil.

Mas acompanhando uma tendéncia mundial, cada vez mais se ouve falar em
Televisdo Digital. Este € o termo que define o mais novo estagio da televisdo que
promete trazer revolu¢des ndo somente tecnoldgicas, mas também no seu contetdo,
bem como na maneira como a assistimos e fazemos.

Diferentemente do que pensa a maior parte das pessoas, alta definicdo
(HDTV) ndo € uma caracteristica exclusiva da tecnologia digital. A iTV (televisdo
interativa) e a alta definicdo sdo conceitos j4 existentes antes mesmo do
desenvolvimento de um sistema digital (iTV Handbook). A necessidade da
digitalizacdo do sinal de transmisséo surge na tentativa de suprir um problema com
gue se depararam cientistas japoneses que desenvolviam o padrdo de alta definicdo
para televisdo. Eles perceberam que ndo sé era complicada a tarefa de dobrar o
namero de linhas de um receptor (de 525 para 1000, ou de 625 para 1200 linhas),
mas que esse trabalho se tornaria ainda maior dentro da tecnologia analdgica. O
grande problema era: como comprimir dados na quantidade necesséria e de forma
eficaz em uma banda que ocupava 6 MHz?

Foi entdo que, em 1970, um consorcio formado por mais 100 estacoes
comerciais, juntamente com a NHK (Nippon Hoso Kyokai), rede publica de televisdo

do Japdo e cientistas da NHK Science & Technical Research Laboratories
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desenvolveu a tecnologia digital. Com uma capacidade de condensar uma maior
quantidade de dados por banda em relacdo ao padrdo analégico. (Wikipédia, TV
Digital historia)

Paralelamente a isso, a informatica vinha crescendo, em campos de atuacéo
e tecnologia, e diminuindo em tamanho e custo. O surgimento dos computadores
pessoais, seguido da criacao da Internet proporciona uma nova realidade onde cada
vez mais as pessoas sdo construtoras de espacos pessoais e detentoras de um
poder de decisdo maior. O acesso a informacéo é cada vez mais facilitado. Surgem
novas comunidades virtuais e blogs onde grupos segmentados buscam temas mais
especificos. E a segmentacgéo e a interatividade vinda da Internet. Cada vez mais
exigente e sabedor de sua importancia, o consumidor ndo aceita tdo facilmente as
informacdes padronizadas e programas enlatados que os grandes grupos midiaticos
vinham fornecendo.

Este capitulo busca mostrar alguns conceitos inerentes a Televisdo Digital,
tais como os padrdes criados e as suas implementacdes nos diversos mercados, e

mais especificamente, o brasileiro.

2.1 Interatividade

A histéria da interatividade também é tdo velha quanto as relacbes humanas.
Ha muito se foi o tempo em que as familias se reuniam a noite em frente ao radio
para ouvir um programa especial, uma radionovela ou o show especial da noite. O
publico fazia desses momentos um grande acontecimento. Mas por mais excitante
ou interessante que fossem os programas, 0 maximo que alcancavam de reacédo do
publico era arrancar dele algumas risadas, lagrimas ou deixa-lo em suspense.

Alguns iam além e promoviam um canal de relacionamento com 0 ouvinte
através de um telefone, onde o expectador ligava para responder uma pergunta.
Aquele participante que acertasse a pergunta ganhava um prémio, caso contrario,
pelo menos as outras pessoas 0 ouviram na radio. Dessa forma, todos teriam o que
Andy Warhol mais tarde definiu como os “15 minutos de fama”. Mais tarde, com a
chegada da televisdo, essa relacdo se manteve, e ainda se tornou ainda mais forte

entre o expectador e os programas.
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Seja no radio ou na televisdo podemos dizer que j& havia interatividade com o
publico, afinal de contas, causar rea¢cbes € uma forma de interacdo. Mas o conceito
sobre interacéo foi gradualmente tomando novo significado no passar das décadas e
hoje este termo é amplamente utilizado para definir a relacdo que ocorre entre o
homem e a maquina. Conforme Alex Primo, Doutor em Informatica na Educacao
pela UFRGS, discute em seu artigo no qual disserta sobre o conceito de
interatividade, esta palavra “esta hoje ligada inexoravelmente a informatica.”. Este é
0 mesmo entendimento que tem se tornado cada vez mais comum para usuarios e
consumidores com acesso a computadores.

Entretanto, Primo esclarece que hd uma compreensdo diferente entre as
diversas areas do saber em relacdo a esse termo. No conceito mais usual, ha o
entendimento de uma relacdo onde escolhas pré-determinadas possibilitariam uma
série de opc¢des limitadas. Por exemplo, se pode visualizar a organizacédo de alguns
sites onde o clique é considerado uma acao interativa, mas na verdade a interacéo
gue esta acdo oferece é restrita a apenas uma série de opcdes previamente
escolhidas pelo programador daquele site.

Todavia, esses sites sdo modelos limitados de interatividade visto que o
usuario sé pode interagir restrito a um pequeno universo de opcdes, sem
necessariamente estar optando por algo que o faria caso tivesse a oportunidade de
um controle maior. As evolucfes hoje vistas permitem interatividade em quantidade
e grau muito maior do que apenas limitar o usuario a escassas opc¢des pré-
determinadas. Sobre isso, Primo propde que:

“

a tecnologia disponivel hoje permite a implementacdo de
ambientes de intensa interacdo, longe da pré-determinacdo estrita, onde
0s interagentes podem agir criativamente entre eles. Onde a comunicagéo
possa ter lugar, sem que cada agente fiqgue preso a relacdo acdo-reagéo
ou adequar-se a inputs determinados que geram sempre e
necessariamente 0s mesmos outputs.Tratamos aqui de uma interacdo com
um meio onde um dos lados é o publico e o outro € um instrumento de

massa.”
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Para André Lemos, o que se define hoje como interatividade sdo “processos
baseados em manipulacdes de informacdes binarias” (Lemos, apud Primo). Isso
porque as informacdes processadas pelos computadores sdo baseadas em um
sistema binario.

Quando nos referimos a televisdo cabe dizer que o zapping (processo onde o
telespectador troca de canal através do controle remoto) € um processo interativo.
Este seria um precedente da navegacdo na Web, facilitando o controle que o
telespectador tem sobre o televisor.

Ja para a Televisdo Digital, a interatividade constitui uma evolu¢do capaz de
alterar os padrBes atuais no que diz respeito a comunicacdo com 0 expectador.
Enquanto a HDTV traz a alta definicdo, a iTV € “uma colecdo de servicos que
suportam por parte do usuario tomar opcdes ou acdes que estdo relacionadas com
um ou mais streaming de videos e de dados.” (iTV handbook, pg.1)

Para Lemos h& uma imposicéo de passividade sobre o publico por parte das
midias tradicionais, bem como uma selecdo prévia das informacdes que serao
transmitidas. Todavia, com as tecnologias digitais, novas formas de circulacdo de
informacgdes séo apresentadas. A bidirecionalidade, conceito introduzido a partir da
Internet em que ha uma mudanca no sentido da informacdo, que passa a ser
transmitida ndo s6 de uma fonte para seus receptores, mas também no sentido
reverso, trouxe a possibilidade de uma resposta maior do usuario, bem como uma

intervencao mais ativa e autbnoma de sua parte.

‘Acompanha-se entdo uma passagem do modelo
transmissionista "um-todos", para outro modelo, "todos-todos",
gue constitui uma forma descentralizada e universal de

circulagdo de informagdes.” (Lemos, apud Primo, 2003)

Com os atuais padrdes tecnologicos hd uma reestruturagdo na forma como a
comunicacao é feita. A interatividade se faz valer ndo s6 desta tecnologia, mas dos

novos costumes adotados pelo consumidor a partir de uma cibercultura vinda dos
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espacos virtuais onde o usuario ndo € somente um agente passivo, mas torna-se
também co-autor e fator determinante do processo comunicacional.

Tomado por base os fatores tecnoldgicos, bem como o carater da influéncia
do usuario na construcao da interatividade, cabe perguntar: a interatividade afinal de
contas é o processo tecnolégico, a influéncia do usuério ou a construgao da propria
mensagem? Provavelmente seja a unido desses fatores, ou seja, a construcdo de
uma mensagem pela interferéncia do usuario e da outra parte através das
tecnologias. Isso caracterizaria a alteragdo do sentido “um-todos” para a

multiplicidade de sentidos “todos-todos”.

“Ora, ao se estudar as diferentes formas e intensidades
de interacdo com e através do computador (e suas redes) é
preciso contemplar praticas de conversacdo, onde cada rodada
modifica o0s interlocutores, seus comportamentos, suas
mensagens e também o préprio relacionamento entre eles.”

(Primo, Enfoques e Desfoques - 2005, pg. 9)

Desta forma, vinda da Internet, radio ou da televisdo, a interatividade vem
mudando os padrbes e conceitos de como se faz entretenimento hoje. Mesmo com
algumas abordagens superficiais ou enfoques mais precisos, a proposta neste
estudo ndo € de definir o verdadeiro conceito sobre interatividade, mas apenas
mostrar como a criacdo da mensagem depende de como a linguagem sera
construida pelo emissor e o receptor através dos recursos tecnoldgicos presentes e

da presenca da bidirecionalidade.

2.1.1 Alinguagem interativa da Internet

Quando surgiram, os primeiros computadores eram realmente enormes.
Imaginar que um dia se tornaria possivel ter um computador portatil que se poderia
usar até no colo entdo era impossivel. Mas a tecnologia de miniaturizacdo e
mapeamento de dados evoluiu de uma forma espantosa, 0 que permitiu o

surgimento dos computadores leves e faceis de transportar.
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Hoje extremamente pequenos e rapidos esses equipamentos trouxeram uma
facilidade que antes era uma realidade muito distante para a maior parte da
sociedade: o acesso & informacdo digital. Avancos também nos meios de
comunicacdo trouxeram uma grande revolucdo do século XX: o surgimento da
Internet.

A Internet evoluiu da necessidade de comunicagao entre computadores para
dados, mas assumiu formato comercial. Originalmente criada para servir propésitos
militares, deixou de ser exclusividade do exército para se tornar objeto de pesquisa e
comunicacgdo de centros académicos e, mais tarde veio a ser utilizada também por
empresas que vislumbraram ai uma boa possibilidade de criar um mercado de
consumo. Dai para chegar ao consumidor ndo foi muito dificil.

Ou seja, a informacéo que antes era encontrada somente em livros passou a
ser digitalizada e armazenada em discos rigidos e, dessa forma, pode ser acessada
pelos computadores que agora estdo conectados a uma rede mundial. Com isso,
hoje temos acesso aos mais variados tipos de informacéo, desde os acontecimentos
mais remotos e disponiveis somente nas enciclopédias até mesmo acontecimentos
mais recentes e transmitidos em tempo-real. Hoje é possivel que todos tenham a
informacao de forma mais facil, sendo mais criticos e mais exigentes.

Mesmo que tenham passadas poucas décadas desde sua adogcdo para um
formato mais comercial, hoje ja nos deparamos com “novas dindmicas baseadas em
uma linguagem mais virtual, surgida da Internet, do video-game ou mesmo de
hipertextos.” (Hamlet holodeck)

Essas evolucBes alteraram a percepcdo que as pessoas tém da vida através
da construcdo de uma nova linguagem que se torna cada vez mais interativa.
Segundo Janet H. Murray, em sua obra intitulada Hamlet no Holodeck, “a cultivagéo
econbmica e técnica desses novos meios trouxeram novas variedades de narrativa”
(Hamlet,28, traducdo minha). Isso influi também na maneira como a propaganda se
apresentara e sera recebida.

De forma similar a como o cinema fez uso do teatro e da literatura entre
tantas outras artes para contar historias, evoluindo e criando uma nova linguagem. O

radio contava telenovelas e outras historias, o cinema agregou a tecnologia que era
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do radio, som. A TV fez uso do cinema e da linguagem evoluindo a linguagem por
somar a estrutura do cinema aquela empregada no radio.

Hoje a TV Digital retine as tecnologias mais uma vez, somando a tradicional
televisdo analOgica novas tecnologias como computador e a internet com sua
interatividade e recursos. A alta definicdo se une ao entretenimento interativo e aos
novos conceitos de segmentacdo na programacgao para criar a sua linguagem
convergente e segmentada. Mas essa linguagem provém dos conceitos interativos
propiciados pela internet, bem como de seu carater segmentado e personalizavel.

Uma das principais caracteristicas da Internet é a sua bidirecionalidade. “De
fato, as outras midias falham quando o processo passa a precisar de algum tipo de
feedback do consumidor, ou interatividade com este.”(propaganda e midia digital,
Alvaro de Castro, pg3). A partir desta afirmacéo feita por Castro pode-se perceber
uma das propriedades que se torna um dos principais diferenciais em relagdo as
outras midias. Pela auséncia do feedback muitas dessas outras midias, como é o
caso da televisdo no modelo analdgico, pecam por néo ter afinidade com os habitos
de seu consumidor.

Recursos simples presentes nos browsers e utilizados pelos sites, como
cookies para pesquisas de opinido, bem como questionarios simples online
possibilitam aos profissionais da Internet estabelecerem canais de comunicacao,
bem como um reconhecimento mais detalhado dos hébitos de consumo do seu
publico-alvo. Quando se trata de propaganda e publicidade nas midias digitais, e
tornando mais especifica a Internet, ha alguns diferenciais que determinam
excelentes vantagens para este meio: a instantaneidade e o baixo custo do andncio.
Entretanto, ndo sdo somente esses 0s beneficios oferecidos pelo meio. O quadro
abaixo ilustrado apresenta alguns comparativos de vantagens e desvantagens entre

as midias em geral no que diz respeito as a¢cdes de veiculacao:

Vantagens e Desvantagens na Veiculagdo em Varias Midias

Midia Vantagens Desvantagens
TV - Devido a sua alta - Producéo cara demais;
intrusividade, consegue altos -A TV a cabo esté levando as
niveis de awareness; faixas mais nobres de consumo
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- Insuperavel para mostrar
produtos e situagoes, pois € um
filme;

- Cobertura nacional.

para sua programacao, que nao

aceita andncios.

Radio - Altamente seletivo: foca muito | - Dificil de se comprar espaco
bem no target. devido a tantas estacdes;
-Permite o uso de andncios que | -Estatisticas inexistentes, falta
se aproveitem de situagdes que | de testing, feedback em geral
estdo ocorrendo. pobre sobre audiéncia.

Revista - Permite segmentacéo - Devido ao fato de a maioria
bastante precisa; ser mensal, fica dificil de se
- permite estudo dos anudncios fazer um anudncio relacionado
antes e depois da sua aos eventos do dia.
exposicao

Jornal - Devido ao fato de ser diario, - Falta de seletividade
permite aproveitar bem os demogréfica,pois cobre varios
eventos do dia para se fazer tépicos que interessam a varios
anuncios criativos; grupos sociais;
- Leitores costumam ler - Baixa qualidade, falta de cor.
anuncios neste antes de se
decidirem por uma compra;
-Portétil

Internet - 24 horas no ar, 365 dias por - Falta de padrdes de indlstria

ano. Preco € o mesmo, nédo
importa o horario nem a
localizagdo da audiéncia;
Grande capacidade de
segmentagdo, uma vez que
cada site é acessado para um
proposito especifico;

-Permite o relacionamento
direto e intimo com o
consumidor;

-Uso de tecnologias multimidia
acrescentam valor as
campanhas;

-Baixo custo de distribuicéo,

ndo importa o nimero de

ou dificuldade a sua adaptacéo;
-Ferramentas de medicao
imaturas ou ainda nao
dominadas;

- Dificuldade em se medir o
tamanho do mercado, seu
alcance ou freqiiéncia;

- Audiéncia crescendo muito
rapido, mas ainda pequena;

- N&do portavel: precisa de um
computador para ser

visualizada.
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usudrios atingidos;

-Material promocional
facilmente atualizavel. Assim,
esta sempre fresco e os
resultados destes aparecem
imediatamente;

- Facilidade de navegacédo — o
usudrio clica onde e como

desejar.

Fonte: TV Dimensions 96, Morgan Stanley Technology Research (apud Castro, pg. 52)

Observa-se também pelo quadro acima que as acdes de veiculacdo na
Internet levam em conta a interatividade com o internauta. Fazendo uso desse
artificio, além de outros recursos tais como a possibilidade da criacdo de espacos
virtuais personalizados, somados a crescente quantidade de redes de
relacionamento e programas de mensagem instantanea, o internauta tem preferido
ficar cada vez mais horas na frente do computador, em prejuizo da televisdo. Este
fendbmeno néo se restringe a televisdo, mas se alarga a midias como jornal, revista e
radio. Enquanto em paises com desenvolvimento mais avancado ha um perfil ja
conhecido do usuério da Internet, no Brasil esse aspecto esta gradativamente sendo
construido. “O internauta brasileiro é bastante parecido com o americano e ele esta
mudando rapidamente” (Castro, pgl5). Esse processo, porém, se da de uma forma
muito acelerada. O Brasil é hoje um dos paises que mais crescem no namero de
acessos a Internet. Mas também é um dos paises com maior desigualdade social no
mundo. A maior parte da populacdo ainda é digitalmente excluida ou de composta
por pessoas incapazes de obter informacdes através da informatica, os analfabetos
digitais. Mesmo assim, o crescimento € grande, e acfes governamentais em
parceria com empresas tém promovido o acesso da populacdo carente ao

computador e a Internet através de escolas e centros culturais.

A construcdo de uma linguagem interativa na Internet acaba se dando por
parte das classes mais privilegiadas. Sao elas que detém a maior parte da renda e,
por consequéncia, tém condicdes de adquirir computadores e pagar por servicos de

acesso a banda larga.
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“Historicamente (e o Brasil tem 500 anos para provar
iss0), 0s saltos de modernizacao sdo realizados em funcao das
elites — beneficidrias diretas e freqientemente Unicas do
desenvolvimento. O salto tecnolégico para a sociedade do
conhecimento néo é diferente.” (Internet no Brasil: 0 acesso para

todos é possivel?, Afonso, 2000, pg 3)

Este publico também tem mais acesso a informacéo e a educacao, portanto, é
mais instruido e mais critico, sendo sua opinido mais decisiva. Se ndo optarmos por
um enfoque apenas, o tecnolégico ou o social, percebemos que a interatividade na
Internet, bem como sua linguagem global de comunicacédo, vem se construindo tanto
pelas evolugdes tecnologicas como pela interferéncia dos usuarios que fazem uso
desses recursos. A interatividade, se vista como uma relacdo computador-individuo,
necessita da acao e reacao por parte de ambos.

Aldous Huxley em sua obra intitulada “Admiravel Mundo Novo” descreve uma
sociedade completamente tecnoldgica, mas incapaz de estabelecer relacdes
emocionais. Longe de querer fazer uma comparacdo entre a ficcdo deste livro e a
realidade, apenas se faz uma referéncia a necessidade da interferéncia humana nos
processos, sem que eles sejam totalmente pré-determinados pela tecnologia. Mas
também, gracas a convergéncia digital, a interatividade se faz cada vez mais
presente no quotidiano dos usuarios.

Da mesma forma, cada vez mais influente na constru¢cdo da comunicacéo na
Internet, o usuario torna-se peca chave para a evolucdo desta, ndo podendo mais
ser ignorado pelos provedores dos canais ou por aqueles responsaveis pelo

desenvolvimento das novas tecnologias.

2.1.2iTV
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O conceito de iTV (Televisao Interativa) ndo € necessariamente associado a
TV Digital ou a alta definicdo. Um programa pode ser HD (High Definition) sem ser
interativo, ou ainda ser de SD (Standard Definition) e ser totalmente interativo. Para
a televisdo, normalmente esse conceito se aplica através de menus com 0s quais 0
espectador pode interagir com um comercial, por exemplo, ou através de um guia
eletrbnico de programacdo, ou mesmo acesso a um Home Banking. As
possibilidades e potenciais da iTV serdo mais amplamente explorados no capitulo 3
deste estudo, mas cabe aqui fazer apenas um breve relato sobre o historico da
Televiséo Interativa.

Um dos primeiros vestigios de interatividade na TV remonta ao programa
exibido pela CBS entre 1953 e 1957 intitulado Winky Dink and You, que era voltado
ao publico infantil e que, apesar de ser forcado a sair do ar, deixou seu legado.

Utilizando um dispositivo plastico que era fixado na televisdo por eletricidade
estatica, as criancas eram estimuladas a desenhar e cumprir determinadas tarefas
que o apresentador do programa solicitava a elas. O programa acabou sendo
obrigado a sair do ar devido a quantidade de pais que ligavam reclamando de seus
filhos que, ndo tendo o dispositivo plastico preso a televisao, escreviam diretamente
na tela, marcando ou estragando o aparelho.

Dando continuidade ao conceito de iTV, os talk shows se tornavam populares
e, por conseqgiéncia, a Televisdo. Com um publico cada vez maior, mais programas
se faziam necesséarios para atender a demanda. Entretanto, cria-los de forma a
serem todos iguais, ndo faria sentido. De que adiantam dezenas de programas
iguais? Surgiu também a necessidade da criagdo de contetdos mais especificos
para cada tipo de publico. Oferecendo teores diferenciados e especializados para
diferentes nichos de espectadores, surgiram o0s primeiros canais segmentados.

A propagacdo dos canais a cabo se tornou um mercado cada vez mais
atraente. O primeiro grande servigo iTV a utilizar essa plataforma nos EUA foi o
Qube, da Warner Communications (iTV Handbook, pg 5). O Qube era um Set-top
Box equiado com um computador que armazenava as preferéncias do consumidor.
Contava com 30 canais de televisdo e alguns interativos. Mas esse servico ndo se

mostrou rentavel.
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J& na Gréa-Bretanha, foi disponibilizado um servico chamado Teletext, que
permitia a troca de mensagens pelos usuarios. (iTV Handbook, pg 5). No ano
seguinte, a Warner fez experimentos de servicos interativos em mercados
selecionados, mas esse ensaio também se mostrou pouco rentavel.

Diversos outras empresas fizeram testes na tentativa de implementar a iTV,
mas apenas recentemente, com o advento da tecnologia digital, € que esse conceito
tem se tornado mais popular.

O advento da Internet € outro fator que contribuiu para o crescimento do
conceito de interatividade nas midias. Gracas ao computador e a Internet, a
interatividade tem se tornado uma linguagem de comunicagdo. Dessa forma, a
convergéncia digital contribui para que a TV também incorpore 0s mesmos conceitos
aplicados ao computador e a Internet. Mais adiante retornarei a iTV e veremos mais

detalhadamente suas potencialidades.

2.2 Alta definicao

A historia da alta definicdo na televisdo tem suas raizes no cinema. Quando
surgiu o primeiro formato de cinema, baseado na proporc¢éo 4:3, criado em 1889 por
W. K. L. Dickson enquanto trabalhava no Kinoscopio, no laboratério de Thomas
Edson, este formato veio a ser o primeiro padrédo para projecdo na tela das salas de
cinema. Em 1941, ao estabelecer o padrdo a ser adotado na televisdo, a National
Television Systems Committee (NTSC) manteve a mesma proporgéo, assim poderia
aproveitar os filmes do cinema.

Com isso, muitas pessoas preferiam esperar e ver o filme na televisdo e no
conforto de suas casas em vez de irem ao cinema e ainda terem que pagar por isso,
esperando na fila e sem o conforto que teriam no seu sofa. Percebendo o problema
e vendo seus lucros ameacados, a industria do cinema adotou um novo formato com
diferentes proporcdes de projecéo, assim o que fosse visto na tela do cinema nao
seria 0 mesmo que se veria na tela da televisdo. Surgiu ai o formato Wide Screen
(iITV Handbook, pg6).

Sem duvida o este padrdo combina perfeitamente com o sistema de alta

definicAo, mas néo significa que o Wide Screen ja seja a alta definicdo. Apenas
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significa que a tela é mais larga. Mas isso mostra mais claramente a intencdo de
trazer a qualidade da imagem vista no cinema para a televisao.

Os ensaios para alta definicio comecaram a partir de uma demonstracao
para a Society of Motion Picture and Television Engineers (SMPTE) no ano de 1981,
pela NHK (japonesa) juntamente com a Sony. Esse sistema era capaz de reproduzir
a mesma riqueza de detalhes vista nos filmes de 35mm. Mas diferente do filme, com
0 sistema apresentado as imagens poderiam ser captadas e editadas
imediatamente, enquanto o flme necessitava a revelacao.

No ano seguinte, unindo forcas no sentido de desenvolver a nova tecnologia,
a NHK e a CBS fizeram uma parceria através da qual produziram uma nova
demonstracdo em HDTV, desta vez com filmes gerados pelos estudios Zoetrope, de
Francis Ford Coppola.

Em 1985 a NHK comecou a trabalhar com a HDTV em Tokio, e pouco tempo
depois, nos Estados Unidos também se estudava a implantacdo desse sistema.
Entretanto, esse processo foi barrado pela FCC (Federal Communications
Commission) o que estagnou por mais de ano o desenvolvimento desse mercado.
Somente em 1989, quando os senadores entenderam que a HDTV poderia ser uma
mao na roda da industria, € que se retomou o projeto.

Ao mesmo tempo que se usa como argumento para a criacdo da HDTV a
busca de uma qualidade superior que se assemelhe a do cinema, é fato que os
fabricantes estavam precisando gerar uma demanda para reacelerar suas
economias.

Mas se por um lado havia um grupo de empresas fabricantes que
desenvolviam a HDTV e disponibilizavam cada vez mais essa tecnologia no
mercado, por outro ndo havia ainda essa demanda. N&o por deficiéncia dos
equipamentos ou por sua falta de aceitacdo. Simplesmente ndo havia ainda uma
producdo dos broadcasters em nivel que compensasse ao telespectador trocar de

aparelho.

“E como se os fabricantes de televisores estivessem

tentando vender uma Ferrari hum mundo sem gasolina ou
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estradas — seu feito de engenharia é admiravel, mas ndo gera
valor para o consumidor.” (Adner, Ron, Case sua estratégia de
inovacdo ao Ecossistema de inovacdo, 2007, disponivel em
http://ultimosegundo.ig.com.br/materias/harvard/2588001-
2588500/2588155/2588155_1.xml)***

E importante salientar que a alta definicéo ja existia em formato analdgico, ou
seja, ndo é uma tecnologia advinda com a Televisao Digital. “...Sony introduced
analog tape recorders capable of recording HDTV wide bandwidth, completing the

components needed for na analog HDTV System.” (Schwalb, iTV Handbook, pg 7).

2.3 Televisao Digital: o que é?

A segunda metade do século vinte também foi marcada por uma intensa
digitalizacdo das tecnologias. A valvula foi gradativamente substituida por
transistores e dois por circuitos cada vez mais complexos. O recente surgimento do
computador, juntamente com a necessidade de armazenar um namero crescente de
informacdes de forma que fosse possivel o facil acesso a elas, criou um movimento
nesse sentido que s acelerou nos ultimos anos.

A informacé&o tornou-se um produto de grande valor e necessidade em todas
as areas. Na televisao nao foi diferente: a quantidade imensa de canais oferecidos
ao telespectador causou um “congestionamento” no espectro de frequéncias
oferecidas para transmissdo desses. Nao era possivel aumentar nem a quantidade
de canais e, tampouco, a largura da banda de transmissdo desses. Com essa
limitagdo, ndo era possivel introduzir os padrbes da alta definicAo no sistema de
transmissao terrestre. Essa limitacdo, entretanto, ndo se limitou apenas ao sistema
terrestre, mas também aos canais transportados por satélites ou cabo.

Com a capacidade de comprimir dados, o sistema digital tornou viavel o envio
de mais informagcdes num mesmo espaco, possibilitando, inclusive, o envio de
programas de alta definicdo, ou seja, onde antes era possivel transmitir apenas
programas em SD (Standard Definition) hoje é possivel enviar também programas
em HDTV.
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Gracas a tecnologia de compressao digital hoje a Televisdo Digital dispde de
recursos que vao além da alta definicdo, tais como a possibilidade de ver mais de
um programa ao mesmo tempo e gravar programas sem estar assistindo a eles
(gracas ao DVR- Digital Video Recorder). A interatividade oferecida pela Televisao
Digital também possibilita a compra de produtos através da televisédo e até mesmo a
possibilidade de acesso a Internet.

Atualmente existe mais de um modo de transmissdo de Televisdo Digital:
terrestre, por satélite, por cabo ou através da Internet (IPTV).

No sistema terrestre a transmissdo se da por ondas de radiofreqiéncia
propagadas pelo ar. Esse sistema requer antenas e receptores adequados a
recepcdo do sinal. E o sistema mais barato, aberto e sem necessidade do
pagamento de mensalidades pelo sinal.

Na transmissdo por satélite a banda de frequéncias é a Ku. Nesse sistema,
pequenas antenas parabdlicas recebem o sinal que € transmitido por satélites de
empresas como a Sky e a Directv (que recentemente se tornaram a mesma empresa
guando a Directv comprou a Sky). No Brasil existe desde 1997 um satélite
pertencente a Embratel que transmite o sinal pela banda C digital sem custos para
recepgao.

O sistema de cabo, utilizado pelas empresas de TV por assinatura, utiliza o
meio fisico do cabo para a transmissdo dos sinais. Mesmo recebendo essas
prestadoras o sinal de televisdo por satélite, a retransmisséo é feita através do cabo,
com o sinal codificado, sendo decodificado somente na casa do assinante, em seu
Set-top Box.

J& o sistema de transmisséao pela Internet, ou IPTV, faz uso dos protocolos IP
para envio dos dados por streaming. A Televisdo via internet possibilita a
visualizacdo do conteido no computador ou no televisor que esteja equipado com
um Set-top Box especifico. Atualmente esse sistema ainda esbarra em limitacdes da
largura de banda, o que pode gerar eventuais “travadas” na recepgao do conteudo
em streaming que é enviado para redes as redes, dependendo das condi¢des, mas
é possivel agendar o download de programas para serem vistos. E importante
lembrar que, boa parte do que hoje se usa como referéncia a interatividade na

relacdo homem-maquina, provém da Internet.

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagdo Para Mercados Segmentados



44

Na IPTV o conteudo é distribuido em rede fechada, quase como se fosse uma
INTRANET. A transmissao pela Internet também pode ser feita pela WEBTV, que
nao € uma rede fechada como a IPTV, mas o sinal é publico e bem mais suscetivel a
“travadas” do que a transmisséo pelo protocolo IP.

Outra peculiaridade do IPTV é que a compressdo de video precisa ser a
H.264, ja que o sistema MPEG-2 acabaria sendo muito pesado para a transmissao
nesse meio.

Como o sinal é transmitido por banda larga, o usuario também tem o acesso a
Internet para navegacgéo, bem como uma bidirecionalidade maior do que a oferecida
pela transmissao terrestre ou a por satélite. Apesar de ainda nao ser tao difundido
como o0s outros meios de transmissdo de TV Digital, devido a limitacdo das bandas,
estuda-se a ampliacdo das redes de fibra optica a fim de favorecer ndo sé a IPTV,
mas as redes de Internet como um todo.

Mais adiante, neste capitulo farei uma breve explanacédo sobre o sistema de
transmissao terrestre dada a importancia social de sua implementacdo nos
mercados e, em breve, no Brasil. Mesmo que ja exista a transmisséao digital no pais,
0 que vem se discutindo € a criacdo de um padréo terrestre, que possibilita 0 acesso
de diversas camadas da populacéo que ndo tem acesso ao sistema pago.

Outro fator importante na composicdo do sistema digital estd4 inserido nos
chamados Set-top Box. Este equipamento é o responsavel pela recepcédo do sinal
digital, pelo menos para aparelhos televisores que ja ndo tenham a tecnologia
embutida. Além de converter o sinal para um sistema possivel de ser visualizado no
aparelho televisor, o Set-top Box trabalha com um middleware, que no caso do Brasil
€ o Ginga, que €& a camada de software intermediario que possibilita o
desenvolvimento de aplicativos interativos independente da plataforma utilizada no
hardware do fabricante. O Ginga é o middleware desenvolvido dentro de territorio
nacional pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-Ri0) e pela
Universidade Federal da Paraiba (UFPB).

2.3.1 Os Padroes terrestres
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No sistema analdgicos padrdes de transmissdo terrestre de televisdo eram
trés: o NTSC, o SECAM (Séquentiel Couleur avec Mémoire) e o PAL (Phase
Alternation Line). O primeiro padréo foi adotado em 1953 nos Estados Unidos e era
composto por 525 linhas e 30 quadros por segundo. O SECAM foi desenvolvido
pelos franceses na década de 1950, e era exibido em 625 linhas com 25 quadros
por segundo. J& o sistema PAL foi criado na Alemanha, também dispondo de 625
linhas e 25 imagens por segundo, mas era considerado melhor que o sistema
francés.

Atualmente esses padrfes estdo sendo substituidos, gracas a mudanca do
sistema analdgico para o digital. No sistema de transmissdo digital, diferente do
sistema analdgico, a imagem precisa ser transmitida em um padrdo de codificacdo
digital.

Esse sistema conta com a tecnologia da compressdo de dados, sendo
possivel a transmissdo de programas em HDTV. Quando uma imagem em HDTV é
codificada para MPEG-2 ou MPEG-4 (H.264) e entdo transmitida para TV, ela se
converte em ‘um feixe digital de altissima taxa de bits da ordem de 1 Gbpls”
(Mackenzie,44), o que ndo é suportado na atual banda de 6MHz utilizada pelas
transmissdes de TV.

Gracgas aos sistemas de compressao que criaram a capacidade de enviar
dados em uma quantidade maior, outras funcionalidades e inova¢cdes puderam ser
incorporadas ao sinal, como por exemplo, a melhoria do sinal de audio e algumas
informacdes complementares, além de facilidades operacionais. Com os algoritmos
de compresséo foi possivel comprimir as informacdes de imagem e audio da taxa de
1Gbps para 20 Mbp/s, no formato MPEG-2, o mesmo utilizado no DVD.

Com o atual sistema de compressdo, o H.264, que permite compressao de
até 10 Mbp/s, ou seja, uma compressao ainda maior do que a permitida no MPEG-2,
permitindo melhor aproveitamento dos multiplexadores, dispositivos que possibilitam
o envio de canais multiplos de dados. Ainda usando o audio como exemplo, 0
sistema Surround (multiplos canais de audio) passa a ser transmitido juntamente
com o sinal do video.

Esse modulador, o multiplexador, € constituido por trés blocos funcionais

basicos: codificador, estruturador de quadro e modulador 8-VSB (8 Vestigial
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Sideband, ou seja, modulacdo de amplitude de 8 niveis), utilizado pela ATSC ou
COFDM (Coded Orthogonal Frequency Multiplex, utilizado pelos demais sistemas),
responsaveis por dar ao sinal a resisténcia as interferéncias no sinal digitalizado,
montar a estrutura de quadro digital acrescida das informacgfes e ainda modular o
sinal na Frequéncia Intermediaria de 6Mhz de banda, respectivamente.

Modulado, o sinal precisa ser convertido para o sinal de TV Digital. No mundo
existem trés padrdes de transmissao digital ja implementados:

a) ATSC (Advanced Television Systems Committee), adotado pelos EUA,
Canada, México e Coréia do Sul;

b) ISDB-T (Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial), adotado pelo
Japéo;

c) DVB-T (Digital Video Broadcast Terrestrial), adotado pelos demais paises que
ja decidiram qual padrdo seguir, em especial os paises da Europa, Asia,
Africa e Oceania. (revista Mackenzie)

Introduzido nos EUA em 1998 e em desenvolvimento desde 1987, o ATSC é
um consorcio composto por um grupo de 58 industrias de equipamentos
eletroeletrénicos. O padrao criado pela ATSC para transmissdo da TV Digital tem
como principal caracteristica ocupar a mesma banda de 6Mhz que era utilizda pelo
padrdo analdgico no envio do sinal, mas acaba restringindo a apenas um programa
por sinal a capacidade de transmissdao (Mackenzie,45). Este padrdo opta por um
sinal de qualidade (HDTV) mas perde em interatividade para os outros padroes.

Da mesma forma que ocorre nos outros sistemas, a de compressdo € o
MPEG-2. Esse video comprimido, mais os canais de som comprimido e mais o canal
de dados complementares multiplexados formam o feixe digital de taxa de bits
constante (19,39Mbps) que entra no modulador.

O padrdo europeu surge quando, no final de 1991, 6rgdos reguladores,
fabricantes e broadcasters, se reuniram para discutir a criagdo de um grupo que teria
0 intuito de supervisionar a introducéo da TV Digital, o European Launching Group,
ELG. Buscando um senso comum, elaboraram o Memorandum of Understanding,
MoU, um memorando que buscava a colaboracdo e respeito muatuo entre 0s
participantes visando o melhor desenvolvimento e crescimento do mercado e da

tecnologia digital.
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No DVB-T, padrdo europeu, a banda segue padroes de 6Mhz e 8Mhz. Hoje
conta com 260 integrantes e 35 paises (também fora da Europa, e foi desenvolvido
desde os anos 1980. Esse padrdo conta com 3 tipos de resolucdo de imagem: a
HDTV de 1080 linhas, a EDTV de 480 linhas e a SDTV, também de 480 linhas.
(http://www.dvb.org/technology/fact _sheets/DVB%20Project%20Fact%20Sheet.0807

-pdf)

O ISDB-T, padréo japonés, é uma evolucao do DVB-T e considerado o melhor
padrdo por atender o maior numero de exigéncias do mercado, como portabilidade,
mobilidade, além da alta resolucédo e interatividade. Esse sistema ja vem sendo
desenvolvido desde a década de 1970 por cientistas em parceria com a NHK e rede
publica de TV no Japéo (http://pt.wikipedia.org/wiki/ISDB). Em relacdo ao DVB-T, o

ISDB-T apresenta uma melhor estabilidade frente a interferéncias, ocupa uma banda
menor, ou seja, 6MHz, e, diferentemente do padrdo europeu, disponibiliza o sinal
também para dispositivos moveis de forma gratuita, pois o padrdo europeu possui
uma banda separada para esse tipo de equipamento.

Um quarto padréo, o brasileiro, chamado ISDTV esta prestes a entrar no ar.
Até ha pouco tempo o Brasil era um dos poucos grandes paises do mundo que
ainda ndo havia optado por um padrdo de transmissdo digital. Dentre os motivos
esta a insisténcia de Miro Teixeira, ex-ministro das Comunicacdes, em que houvesse
um padréo que fosse desenvolvido por brasileiros, produto da tecnologia nacional.

Por um lado, essa demora do Brasil em optar por um padrdo de tecnologia
digital faz com que o pais fique para trds em relacdo aos diversos outros mercados
que adotaram um novo modelo de transmissdo. Paises como México, Russia, india
e China ja escolheram um padréao.

O ISDTV foi criado a partir do ISDB-T, mas a tecnologia de compressao nao &
mais o MPEG-2, e sim o MPEG-4, entre outras tecnologias que foram desenvolvidas

no pais, conforme sugerido pelo ex-ministro Miro Teixeira.

2.3.2 Escolha de um padrao brasileiro: propostas e implementacao

A insercao do Brasil na era digital da televisdo estd acontecendo de forma

tardia em relacdo aos demais paises que nela ja ingressaram, pelo menos a
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transmissao terrestre. Tendo comecado os estudos para a implementacdo desse
sistema, apenas no final de 2007 é que o pais tem a efetiva inser¢cdo na tecnologia
de televisdo digital terrestre. Indeciso em relagdo aos modelos ja existentes, o
americano, 0 europeu e o japonés, cada qual com suas vantagens e desvantagens,
o Brasil acabou por adotar o sistema japonés. Ou melhor, um sistema baseado no
japonés. Essa opcao se deve a testes realizados pela SET (Sociedade Brasileira de
Engenharia de Televisdo e Telecomunicacdes e pela ABERT (Associacdo Brasileira
de Emissoras de Radio e Televisao), que apontaram o ISDB-T tinha mais vantagens
se comparado com os padrdes americano e europeu. A diferenga principal entre o
sistema japonés e o adotado no Brasil € que no primeiro a codificacdo do video é
feita em MPEG-2, enquanto no segundo foi adotado a padrdo H.264, também
conhecido como MPEG-4 Part 10.

O padrdo ATSC é muito sensivel a interferéncias, e num pais como o Brasil
de dimensdes continentais, acidentes geolégicos sdo um impasse a esse sistema.
N&o € uma preocupacao para o mercado norte-americano, pois a maior parte dos
telespectadores assiste televisdo paga (através de cabos ou satélites).

Um dos fatores decisivos para a escolha do padrdo ISDB-T é a capacidade de
recepcao desse sistema em dispositivos portateis, como celulares ou PDAs. Assim,
tanto os terminais fixos quando os moveis teriam a capacidade de receber o sinal de
televisdo de alta definicdo e, juntamente com ele, a interatividade proposta na TV
Digital.

Além da questdo técnica had também aspectos econémicos envolvidos na
escolha do padrdo brasileiro. J& no governo de Fernando Henriqgue Cardoso havia
uma série de exigéncias que iam desde capacitacdo e, até mesmo que fosse
divulgado aos interessados a participacdo dos organismos responsaveis, o que foi
entregue ao ex-ministro Miro Teixeira.

Para o governo brasileiro ha um interesse, bem como uma expectativa de que
a implantacdo do sistema digital propicie a implantacdo de uma industria de
semicondutores no Brasil, gerando uma capacidade de producdo nacional e até
mesmo de exportacdo, substituindo o quadro atual no qual predominam as
importagdes. Os envolvidos nesse processo se verdo beneficiados também com a

movimentagdo de um grande volume de dinheiro e a utilizagdo dessas tecnologias a
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titulo de royalties (Andrei, 2007, Tudo sobre a escolha do padréo de TV Digital). Com
isso, ha projetos de investimento em pesquisa no pais.

Existem os contrarios a idéia que defendem que a escolha de um padréo
nacional poderia nos levar a uma realidade similar aquela pela qual o Brasil passou
na escolha do PAL-M para sistema de cores.

Outro produto de desenvolvimento nacional para operagdes com a Televisao
Digital € o GINGA, gque fard o gerenciamento das aplicacbes do Set-top Box e de
seus conteudos interativos. Esse middleware € baseado na linguagem NCL (Nested
Context Language) e foi desenvolvido por universidades brasileiras.

Embora considerado um desenvolvimento nipo-brasileiro por aqueles
envolvidos no projeto, ha quem considere isso uma “farsa”. Gustavo Gindre, do

Observatoério do Direito a Comunicacdo afirma que “...passados somente quatro
meses de sua instalacéo, o Férum de TV Digital anunciou a concluséo dos trabalhos,
com a criagdo de um sistema “nipo-brasileiro” de Televisao Digital.”. Segundo ele, as
Gnicas implementacdes feitas pelo Brasil foram a alteracdo do MPEG-2 para o
MPEG-4 e a criacdo do Ginga. “..fato é que existem pouquissimas inovacdes
brasileiras no interior do tal ISDTV.” (Gindre, 2007).

Independente do ponto de vista, o pais caminha para a inclusdo na era digital.
Algumas propostas foram estudadas e a mais comercialmente viavel, segundo os
especialistas, foi o padréo nipénico, com algumas alteracdes. Com o advento da TV
Digital ha também uma proposta social de inclusdo digital para a sociedade,
buscando assim levar a Internet e a tecnologia a todas as camadas da populacéo.

Mas antes de se pensar na inclusdo digital talvez seja mais interessante
pensar na inclusdo sécio-cultural. A instalagdo de um novo sistema onde a Unica
novidade seja a tecnologia e a alta definicho nédo traz beneficios sociais. A
interatividade proposta pela TV Digital pode, juntamente com a criagdo de novos
mercados, levar a educacdo aos mais abastados, através do T-learning. Num pais
como o Brasil onde a televisdo atinge mais de noventa por cento da populagéao
certamente sera alto o custo de implementacdo da nova tecnologia, mas sred mais
alto ainda o custo social se esta tecnologia ndo vier para beneficio da populacéo, e

sim das entidades empresariais e governamentais envolvidas no projeto. A
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aceleracdo da economia deve prover também a aceleracdo do ensino e da melhora

da qualidade de vida.
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CAPITULO 3

Estudo Sobre os Potenciais Mercadolégicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagdo Para Mercados Segmentados



52

3. Potenciais

O surgimento da Televisdo Digital tem apresentado novas perspectivas aos
mercados nos quais tem se instalado. Com a reunido de diferentes tecnologias
novos servigos sao disponibilizados aos consumidores. Mais do que somente a alta
definicdo, as potencialidades desta inovacao nos meios de comunicacéo se dao pela
interatividade por ela propiciada. Esta caracteristica tende a crescer através de
pesquisas e desenvolvimento de projetos por parte de empresas e centros
académicos. Enquanto algumas empresas e mercados buscam ampliar a
participacdo do usuério no processo da interatividade, em algumas situacdes se
busca reduzir esse as potencialidades, criando limita¢cdes no que diz respeito a acao

do usuério e sua intervencao:

“Sdo0 quatro os tracos dos servigos interativos que
atualmente se articulam em torno do televisor: redugdo ao
minimo das hipoteses de intervencdo; abertura a solugbes
estruturalmente simples, como correio eletrénico, informacgfes
sobre os programas de TV e jogos; oferecimento facultativo das
aplicacbes mais complexas (relativas a comércio); e (para
disponibilizacdo somente em casos especificos) recursos
organizativos que requerem maior empenho e responsabilidade,
a exemplo de home banking (operac¢des bancarias domésticas) e
telelearning (educacéao a distancia).” (Brittos e Bolafio, TV Digital,
potencialidades e disputas, 2005, REVISTA BRASILEIRA DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, pg.41)

Mas as potencialidades da Televisédo Digital podem ir muito além de hipéteses
minimas de intervencdo. Na verdade, as limitacdes da interatividade e recursos
dependem da relacdo entre as camadas presentes dentro do Set-top Box e recursos
como canais ou vias de retorno que possibilitem uma resposta do usuario ao

broadcaster, seja esse canal uma conexao via Internet ou outro meio de acesso. O
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Set-top Box é o equipamento receptor do sinal digital e responséavel tanto pela
administracdo deste como pela interpretacdo de dados vindos via broadcast,
podendo conter aplicativos passiveis de execucdo remota ou local. A figura abaixo,
baseada na Plataforma Multimidia Modular (PMM), projeto desenvolvido pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em parceria com a Universidade
Federal da Santa Catarina, o Centro Universitario La Salle, e a empresa Digitel,
ilustra como o middleware se relaciona com o sistema operacional do Set-top Box,
através ou sem a intervencdo do middleware, dentro da plataforma, dependendo da

ocasiao:

Sistema Operacional'Uv

Figura 1. Esquemético da arquitetura (Fonte:Projeto PMM)

Aplicativos: os aplicativos interagem com a plataforma através do
middleware, mas eventualmente poderdo acessar o sistema operacional sem a
intervencao da camada intermediaria.

Middleware: é a camada intermediaria responsavel pela “comunicagao” entre
o0 sistema operacional e os aplicativos.

Sistema Operacional: é a interface responsavel pela comunicacdo entre os
softwares e o hardware do Set-top Box.

A estrutura do PMM é similar a dos demais receptores digitais disponiveis no
mercado. Dentre os recursos disponibilizados por estes aparelhos em diversos
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paises, muitos deles sdo capazes de ilustrar a interatividade alcancada pela TV

digital. Boa parte desses recursos ainda sao pouco desenvolvidos, mas apresentam

enormes potenciais tanto em um enfoque mercadologico como em um enfoque

social:

=

4 & 4 4 8

4

4 8 4 0

O T-Commerce (Television Commerce), que € o comércio através da
televisdo. Esse recurso é uma variante do e-commerce (comércio
eletrbnico). Mais adiante serdo vistos alguns exemplos desse tipo de
COmEercio;

Informacdes adicionais sobre os produtos anunciados;

Distribuicdo de musicas ou video por demanda,;

Comerciais direcionados a publicos especificos;

Programas interativos de esportes;

A Educacdo a Distancia, EAD, disponibilizada através do T-Learning
(Television Learning), educacao através da TV Digital, seja em canais
remotos ou circuitos internos de televisdo em uma instituicdo de ensino;
Gravacao de videos no DVR (Digital Video Recorde) ou PVR (Personal
Video Recorder), que possibilita 0 armazenamento de videos enquanto o
assistimos ou enquanto assistimos outros canais de televiséo, através de
uma programacéao feita com base na grade de programacao dos canais;
Gravacao por agendamento, sem a necessidade de que se esteja na
frente do televisor para que a ela seja feita;

Live Pause, bem como o avanco e retrocesso dos videos armazenados no
set top Box;

Informacdes na tela sobre a programacédo disponibilizada em grades de
horarios pelos canais;

Acesso a Internet, feita através de um aplicativo que roda no Set-top Box e
é interpretado pelo middleware;

E-mails;

Chats;

Mapas online;

Votacdo em shows ou programas de calouros ou pesquisas, atraves de

um canal de retorno como a Internet ou telefone;
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= Interatividade local, quando se faz o download de um aplicativo do

provedor sem a necessidade de uma via de retorno ao broadcaster;

= Home Banking;

= Jogos;

Esses recursos ja estao disponiveis em diversos paises onde a TV Digital ja é
uma realidade. No Brasil algumas operadoras como a Sky e a Net oferecem também
o sinal digital com alguma interatividade, mas ainda é uma realidade que dista da
maior parte dos brasileiros que ndo tem TV por assinatura. A implantacdo do sistema
terrestre viabilizara a distribuicdo do sinal digital para todas as camadas sociais, bem
como ampliard a quantidade de telespectadores e aumentara significativamente a
demanda por esses recursos. Com o aumento no niumero de usuarios, havera uma
intensificacdo no desenvolvimento de aplicativos interativos que serdo distribuidos
via broadcast no ISDTV-T.

“‘Nada mais consequiente que a producéo televisiva e a
programagdo, construidas visando a méxima audiéncia, ou a
maior cota do mercado, levem em consideragdo variaveis
juridicas, sociais e culturais, além de econbmicas, apoiadas
crescentemente em sondagens de opinido, ja que evoluem
historicamente, ocorrendo, inclusive, picos de exposi¢do de um
determinado género, como atualmente ocorre com os reality
shows.” (Brittos e Bolafio, TV Digital, potencialidades e disputas,
2005, REVISTA BRASILEIRA DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, pg.45)

Nos proximos paragrafos seja utilizada a expresséao TV Digital ou iTV, ambas
fardo referéncia aos modelos digitais que incorporam a interatividade em suas
plataformas, ndo sendo um fator discriminatorio entre os conceitos de iTV, HDTV ou
TV Digital.

Um dos desafios para a iTV é que, enquanto por um lado ha uma

complexidade tecnoldgica para fazer funcionar todo o sistema interativo, por outro
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lado para o usuario, esse processo deve parecer simples e facil. A criacdo da
interface € um ponto importante nesse processo.

Utilizando o controle remoto interativo o usuario pode, por exemplo, obter
informacbes da programacdo que esta passando na hora ou dos proximos
programas. O guia de da TV digital é visualizado na tela em forma de grade ou como
uma caixa contendo informacdes que sobrepde a tela. Eventualmente também séo
oferecidas descri¢cdes sobre o contetudo que esta sendo apresentado no momento. A
sequéncia de figuras abaixo ilustra a apresentacdo do guia de programas da Sky

fora do Brasil.

Figura 2: Controle Remoto Sky

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

sky
quide  TYGUIDE

ALL CHANNELS

- ENTERTAINMENT
MOVIES
SPORTS

NEWS & DOCUMENT# -
| 5 DS
~_MUSIC&RADIO
SPECIALIST
A-Z LISTINGS
PERSONAL PLANNER

Figura 3: Guia de programacao por género.

(Fonte: www.broadbandbananas.com)
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Figura 4: Guia de programacéo por evento.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Lisa The Greek Lisa accurately predicts the winners of
sporting eveats on which Homer gambles so she can
be closer to her father.

Figura 5: Guia sobre a tela contendo
informacdes do programa.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

O guia eletronico facilita a visualizacdo de programas e em que canais eles
serdo apresentados. Entretanto, quando a quantidade de canais disponiveis se torna
muito grande, como € 0 caso na maioria das vezes no sistema digital, as vezes fica
um pouco dificil encontrar uma opc¢ao de entretenimento em meio a uma grade téo

cheia de itens. Entdo, juntamente com o recurso do guia eletronico, se faz
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necessario um sistema de busca, onde o usuério pode pesquisar dentre as centenas
de programas aquele que especificamente é de seu interesse, obtendo os dados
desejados, tais como horério e canal onde sera exibido. Da mesma forma que o guia
eletrbnico, este recurso pode ser visualizado em uma tela especifica ou sobreposto

ao conteldo no ar.

%32 am & CABLEco Search
A Titanic
Type the titte of PPY100 Today 5:00am-i2:15pm

A sodiety girl abandons her haughty fiance for a
penniiess artist on the ill-fated ship's maiden voyage.
Oscars for best picture, director James Cameron.
Today's Movies
kgl

Spiderman
| Titanic
Tomorrow's Movies
Against All Odds
" Moonraker

Travel Xpress : 3 : The Philadelphia Story

"
tarda #
nit u

T D

g Q1311304

Figura 7: Ferramenta de procura da TVC Multimidia. (Fonte: iTV Handbook, pg.33)

Outra facilidade encontrada na iTV é o agendamento de filmes, shows ou
outro tipo de programas através do guia. Dessa forma, quando o evento iniciar,
automaticamente o canal € mudado para o programa reservado. Além disso, o DVR
ou PVR permite ao usuario armazenar seus programas favoritos, estejam eles sendo
transmitidos ao vivo ou agendados para gravacdo. Uma vez armazenado o
espectador pode “navegar”’ dentro do programa, avancando rapidamente para frente,

retrocedendo, assistindo em camera lenta ou mesmo dando pausa.
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Mas o recurso de pausa ndo se limita aos conteudos armazenados. A iTV
também possibilita o Live Pause, ou pausa ao vivo, onde o espectador pode parar 0
gue esta vendo na televisdo ao vivo e continuar vendo de onde parou, sem se
preocupar em ter perdido parte do conteudo. Enquanto a imagem fica estatica na
tela, o PVR mantém uma gravagdo em disco e, quando pressionado o play para
continuar o video, este vai sendo liberado para a tela enquanto a gravacao continua
ativa para gravar o restante do programa e gradativamente disponibiliza-lo para o
espectador. No Brasil esses recursos ja estao disponiveis pelo sistema de Televisao
Digital pago Sky+.

A interatividade nos esportes pela TV Digital também € um recurso
interessante. Em um jogo de futebol, por exemplo, o espectador pode acessar
informacdes sobre a partida, estatisticas ou mesmo informac¢des sobre cada jogador.

Tudo isso através do controle remoto.

| MOLWA 14 ) ANDRADE

MA I PASLD

ANDRADE xuts aporm |

AWM Motes et ' perdudes !
CAICAVRLA

e

A R0
& DUSONER
ROMERO

= 11, MUNITS
10 MM IND

Figura 8: Menu informativo de esportes da TV3.

(Fonte:www.broadbandbanananas.com)

Além de informacdes sobre esportes e da programacédo em geral, o usuario

também tem a possibilidade de participar de pesquisas de opinido dos programas,
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enquetes feitas online através do menu da iTV.Por exemplo, em shows de
classificagdo de calouros, o telespectador pode votar naquele que mais gostou ou

dar notas de acordo com o desempenho de cada um.

Choose one of yeur favounte Choddols

EIRCN
’

= {‘\

. Vote and win

.

5 ‘
f‘ p")otcﬂ:/ol tour tickets!
\

To learn more visit

www.VoteNestieChoddols co.uk
Nestle Double Cream =

Figura 9: Votacéo do Pop Idol na Sky.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

A atualizacdo dos resultados é feita quase sempre na hora. Da mesma forma
gue os telespectadores muitas vezes se interessam por votar em um artista, é
interessante observar que fofocas sobre os mesmos também sdo interessantes.
Intrigas, jogos psicoldgicos e desafios sdo oferecidos em diversos realities shows
disponiveis na televisdo analdgica também. Mas com a iTV existe a possibilidade de
mais recursos, tais como (assim como em um show) votar em um participante que
se deseja eliminar, ou em algum que va ser beneficiado. No um desses programas
gue mais se popularizou é o Big Brother, tendo sua versdo no Brasil chamada Big
Brother Brasil. Além da tela de votacdo ainda € disponibilizado um sistema de
multicameras, onde se pode escolher dentre as diversas cameras espalhadas na

casa. Este recurso também é disponivel em alguns filmes e shows.
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Figura 10: Paredao (The Wall) do
Big Brother na Grécia.

Fonte (www.broadbandbananas.com)
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Figura 11: Multichmeras do Big Brother no Reino Unido.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)
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Assim como € possivel a votacao online, outro servigo disponibilizado € do de
mensagens enviadas através do Set-top Box. Enquanto assiste ao programa, um
usuario pode, por exemplo, acessar o menu da TV através do controle remoto e criar
uma mensagem SMS que sera enviada para um celular. Se preferir, ele pode ainda
entrar em uma sala de Chat para conversar com outras pessoas, atraves de uma

conexao de Internet feita pelo aplicativo de navegagao.

ashad whe! cisur am | weering by
Shamtock™

N U F C: holls hest chat

N U F C:im reacy 2 watch england

Figura 12: Tela de Chat enquanto a Programacéo continua sendo visualizada.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Figura 13: Menu de envio de SMS em tela sobreposta.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)
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Programacio
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Figura 14: Menu de envio de SMS em tela sobreposta.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Escntia o mensaje con las tecias numéndcas asl

Figura 15: Menu de envio de SMS tem tela separada.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Quando se trata de noticiarios a iTV também é capaz de ampliar a experiéncia
do telespectador com recursos adicionais. Enquanto assiste ao programa de
noticias, o usuario pode participar de quizzes obter informacdes adicionais sobre
cada reportagem ou ainda dados que o interessam sobre outras situacdes, tais

como:
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Véos e decolagens em aeroportos. Uma possibilidade comercial
existente aqui € que se ofereca nesse conteldo espagos para
propagandas das empresas aéreas. Juntamente a isso, a empresa pode
disponibilizar um sub-link (que pode abrir uma tela separada daquela onde
esta passando a programacdo de televisdo) para venda e reserva de
passagens de aviao;

Situacdo do transito em uma determinada cidade, bem como rotas
alternativas com menor trafego;

Informagdes meteoroldgicas;

Resultados da loteria;

Mercado financeiro: para quem tem investimentos em acdes, o aplicativo
pode oferecer a opcdo de investimentos tais como vendas ou compra de
acdes na bolsa;

Dicas culinérias. Essas também podem ter um vinculo comercial. Um
supermercado promove as receitas ou dicas. Por exemplo, para fazer um
bolo, utilizam-se os ingredientes X, Y e Z, que estdo disponiveis para
compra no supermercado.

Dicas sobre saude;

Dicas sobre beleza: Uma empresa de cosméticos e produtos de beleza
seria uma boa anunciante nesse espaco.

Opcoes de lazer,;

Programacéao do cinema;

Acesso as principais noticias dos demais jornais daquele grupo de

informacdes.
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Figura 16: Servico Meteorolégico da Italia.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Figura 17: Monitoramento de transito no Japao.

(Fonte:www.broadbandbananas.com)
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Figura 18: Situacdo de aeroportos em Buenos Aires.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)
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Figura 19: Dica de beleza da ELLE na Directv.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Jogos interativos também j& sdo uma realidade na iTV. Esses jogos podem
ser executados remota ou localmente. Em ambas as hipéteses um aplicativo é
carregado dentro do receptor de sinal de TV via broadcast. A diferenca € que, no
primeiro, havera uma conexdo com o servidor, como € 0 caso de jogos com apostas
ou com participagdo na programacao. Ja os jogos remotos sdo aqueles que se pode
baixar ou sédo disponibilizados no préprio receptor e 0s quais o0 usuario pode jogar
sem a necessidade de conexao com Internet.
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Figura 22: jogo por aplicativo.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Mais do que promover jogos, no Brasil a Televisdo Digital também tem um
papel social promovido pelos que estédo trabalhando na sua implantacéo: a inclusao
digital. Com o recurso de acesso a Internet através de um aplicativo browser
instalado no Set-top Box, juntamente com a linha telefénica, este equipamento pode
ser o substituto mais popular para um computador, visto que, enquanto uma minoria
tem acesso a equipamentos de informatica no pais, a maior parte da populagéo tem
televisores em casa. Sendo assim, a TV Digital acaba sendo um impulsionador para
0 crescimento da inclusdo digital a um custo mais acessivel. E, juntamente com a
Internet, vem o servico de E-Mail, também disponivel através de aplicativo que

exerce a conexao com a rede.
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Figura 23: Servico de Correio Eletronico.
(Fonte:www.broadbandbananas.com)

Os potenciais da iTV podem se estender além da intervencdo em menus de
votacdo ou acesso a mensagens. Os seriados televisivos das redes também podem
fazer uso da interatividade e da tecnologia digital de compressao. Por exemplo,
suponhamos um programa de televisao interativo de suspense, onde quatro historias
acontecem paralelas, mas interligadas. Quatro pessoas tentando resolver um
mistério e cada uma delas vai seguindo pistas e linhas de raciocinio diferente. Cada
historia é transmitida em um video diferente, mas todos estes em um mesmo sinal
multiplexado. O espectador pode escolher dentre os quatro videos qual ele deseja
assistir, mas todos acontecem paralelamente. Se preferir, pode optar por ver os
guatro na mesma tela. Em cada uma das historias, situacdes importantes e objetos
chave sdo apresentados, alguns verdadeiros para a solugdo do mistério, outros
falsos. Em um menu separado, o usuario vai selecionando dentre as pistas de cada
parte da historia aquelas que considera serem mais relevantes para a solucdo do
caso. Se ao final do episédio ele tiver apontado o maior nimero de objetos ou
situacdes de forma correta, ele poderia receber um prémio, ou ainda ter seu nome

7

divulgado como grande detetive espectador. Essa também é uma forma de

Estudo Sobre os Potenciais Mercadologicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagédo Para Mercados Segmentados



70

personalizacdo de espaco virtual, ja& que 0 usuério estard tendo a sua propria
percepcao da experiéncia televisionada.

A construcdo do proprio raciocinio nas histérias € uma experiéncia que ja
acontecia no RPG, onde revistas ou livros contavam histérias e davam opcdes e,
dependendo da escolha feita, se vai para diferentes paginas onde novas variantes
do episddio acontecem. Dar ao espectador autonomia para fazer sua propria
programacao €, sem ddvida um dos maiores potenciais da iTV. As tecnologias
agregadas a TV Digital sdo muitas, assim como suas combinac¢des. Sem davida, um
dos maiores potenciais mercadolégicos oferecidos pela tecnologia séo as operacoes
gue permitem transagdes financeiras, tais como Home Banking e servicos de venda
ao consumidor ou mesmo a publicidade.

Se por um lado ha uma quebra com o tradicional padrdo de spots de 30
segundos e seus derivados, ja que o espectador pode avancar e pular o intervalo
comercial, por outro lado, novos desenhos de anuncios surgem com a TV Digital.
Entender que ndo ha uma perda, mas sim a necessidade de uma readaptacédo do
mercado publicitario a nova realidade, buscando formas inovadoras de chegar até o
seu publico-alvo. Uma desses formatos é saber dirigir ao publico especifico que se
quer falar a mensagem adequada. A seguir veremos alguns exemplos de como o

sistema digital apresenta a iTV em suas diversas utilidades no T-Commerce.

3.1 Potenciais para a Publicidade

Os comerciais na iTV sdo o novo desafio para a publicidade. Através dos
estimulos visuais e emocionais 0 consumidor pode ser atingido e sensibilizado de
maneira a ser levado a uma acdo de compra. As pessoas consomem por impulso,
ou seja, fazer com que elas decidam comprar algo na hora € uma maneira de
garantir uma venda efetiva. Enquanto no comercial tradicional de televisdo o
consumidor precisa esperar e ir até o ponto de venda para adquirir determinado
produto, com a publicidade na TV, a resposta ao estimulo de compra pode ser
concretizada no mesmo instante atravées do controle remoto da televiséo,
simplesmente através de um botdo e algumas informacdes cadastrais do usuario.

Quando voltados a propaganda e ao comércio pela TV Digital é importante que os
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comerciais sejam eficazes. Através das vias de retorno, sejam pesquisas ou
informacdes coletadas do aparelho receptor, € possivel mensurar quais sdo as
preferéncias de cada usuario. Mas para que o estimulo seja efetivo, é importante
que o comercial certo seja direcionado ao publico adequado, caso contrario, a
eficacia ndo serd tdo grande. Para isso, colher dados sobre os habitos do
consumidor tais como quando ele troca de canal, porque o faz, que tipo de
programas e em quais horarios assiste, qual o tipo de comercial ele esta
interessado, quais produtos ele busca e onde ele esta geograficamente localizado.
Fazer uso dessas informacdes para orientar os comerciais de forma a alcangcarem o
publico correto possibilita um resultado mais eficaz, consequientemente, e um melhor
retorno do investimento do anunciante. Em boa parte dos casos, uma pequena
janela que apareca na tela com uma pergunta do tipo “vocé esta interessado em
viajar?” pode acionar, dependendo da resposta do consumidor, um comercial que
Ilhe ofereca este tipo de servigo. Em outros casos, as informagdes contidas no Set-
top Box podem ser fator de selecéo do publico-alvo.

Visto que os videos na Televisdo Digital podem carregar dados,
independentemente de serem comerciais ou ndo, essas informacdes podem ser
transportadas de algumas formas:

a) Tradicionais aprimorados com informagdes: Nesse tipo de comercial,
um video principal é transmitido e enquanto o espectador o assiste,
informacdes adicionais de um aplicativo sdo enviadas e carregadas no set-
top-box. Depois de carregado, o usuario pode executa-lo e obter mais
detalhes sobre o produto anunciado.

Carregar Execucgao do
dados aplicativo

Proximo
espaco comercial

Programa Principal Espaco Comercial

Figura 24: as duas camadas de informacédo disponiveis no comercial aprimorado com

informacdes (iTV Handbook, pg. 29)
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b) Somente dados: mais baratos que os contendo video e dados, esse
modalidade de comercial oferece apenas informacdes sobre o produto.
Esse tipo de comercial ndo precisa necessariamente ser transmitido
durante o intervalo, mas pode ser durante o proprio programa principal,
guando um icone avisa que informacgdes estdo disponiveis e podem ser
acessadas. Essas informacdes podem ser exibidas na forma de uma tela
simples cheia de informacdes, um quadro com espaco para O video
principal continuar rodando ou um frame contendo elementos sobreposto
em uma parte da tela enquanto o programa assistido permanece em

segundo plano.

e

Avis Preferred Members

Reserve a car any weekend
in April and get a FREE —_

et

double upgrade. e

Figura 25: dados sobrepostos ao video
(Fonte: OpenTV Whitepaper)

c) Comerciais passiveis de transacfes financeiras: sdo agueles em que o
espectador é levado a fazer compras de produtos anunciados ou de
servicos disponiveis. Nesse tipo de comercial, as transa¢des financeiras
podem ser por impulso (feitas na hora) ou por uma lista de compras que é
gque é armazenada (shopping cart) no Set-top Box. Para a realizacdo

dessas transacdes € necessario 0o acesso a Internet por meio de um

provedor de servigos.
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Sinal broadcast de comercial iTV

Broadcaster j

Anunciante Espectador

Provedor de
servico de Internet

Conteudo customizado, resposta a informacao
e transacoes financeiras

Figura 26: relacdo entre o anunciante, broadcaster, espectador e o provedor de servi¢os de
Internet. (Fonte: iTV Handbook, pg.31)
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Latest Offers
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Carphone Warehouse
GAME

Kitbag Sports
lastminute.com
WHSmeth
Marketplace 3
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More Shop;
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P> AZ search Press green for A to Z menu

Figura 27: Menu iTV
(Fonte:www.broadbandbananas.com)
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Desserts
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My Last Order

Chilii Beef Bronco
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Figura 28: Menu Domino’s Pizza
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‘Press SELECI fo. continue
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Figura 29: Descricdo do produto

view Our amazing §
new. offers

Peppeoroni Meol
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Figura 30: confirmacéo do pedido
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Figura 31: Pagamento via ISP

Um bom exemplo de como o potencial interativo da TV Digital para a
publicidade é aplicado é o Direct Channel Change (DCC), da ATSC. O DCC
possibilita ao broadcaster aperfeicoar a experiéncia do telespectador em um video.
Através do DCC, que pode ser voluntario ou obrigatorio, diferentes opcbes de
informacdes séo disponibilizadas ao usuéario. Assim, se utilizado este recurso de
forma inteligente, os broadcasters podem oferecer uma publicidade direcionada e
que vem a ser disponibilizada através dos canais multicast. A selecdo dos videos a
serem apresentados € baseada em informacfes como codigo postal, demograficas,
género conteudo e classificacdo. Na verdade, multiplos critérios de selecdo podem
ser aplicados e combinados de maneira ldgica.

Se, por exemplo, o perfil demogréafico for selecionado através de informacdes
gravadas no receptor DTV, o DCC faz uso delas e seleciona automaticamente o
canal apropriado, baseado no seu banco de dados de perfil do usuario, de forma que
o conteudo seja mais efetivo para este telespectador. De maneira simples, o
aplicativo troca de canal para que a propaganda mais efetiva chegue ao consumidor.

Quando a acgéo for espontdnea por parte do usuério, este pode utilizar os
botdes do préprio controle remoto para fazer a selecdo do contetdo que mais o

interessa.
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Todavia, se em determinadas ocasides a intencdo € a maximizacdo dos
resultados do investimento, em outras ela pode objetivar, a diminuicdo dos custos na
veiculacdo do comercial.

O sinal multicast permite o envio de mdultiplos videos em um mesmo canal.
Dessa forma, diferentes tipos de comerciais, com produtos distintos, podem ser
enviados no mesmo espacgo de sinal, 0 que torna mais barato o espac¢o do anuncio
publicitario. Por exemplo, no horario nobre, quando o spot comercial normalmente
custa mais caro, o valor deste pode ser reduzido se mais de um anunciante dividir o
mesmo espago em que antes apenas um poderia veicular seu comercial. Através da
compressdo de videos em multicast mais de um anuncio pode ser alocado no
mesmo sinal ao mesmo tempo. Com isso, o préprio espectador pode selecionar qual
comercial assistir.

Muitas vezes, ao entrar no conteudo especifico o espectador pode ser
redirecionado para uma central do anunciante, que pode ser um site ou uma tela
especifica com informacBes sobre este. Por exemplo, enquanto o telespectador
assiste ao programa, aparece na tela um icone indicando a presenca de contetdo
interativo naquele andncio ou programa. Ao selecionar o botdo de acao no controle
remoto, 0 usuario interage com o comercial e € redirecionado para um Local
Dedicado do Anunciante (Dedicated Advertiser Location, DAL) ou diretamente no
programa que estd assistindo através de uma tela interativa que redimensiona o
video ou simplesmente uma janela sobreposta a tela. DALs séo sites dedicados com
links de spots que estdo no ar no memento, ou banners em determinados pontos da
tela (OpenTV inc., Interactive Advertising Whitepaper, 2005).
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Adding the attract
icon insures that
only interested
viewers interact

Figura 32: exemplo de comercial onde somente usuarios interessados interagem. (fonte:

OpenTV, Interactive Advertising Whitepaper, 2005, pg.8)

8 PRESS FORDVD & SROGHUNES

it out 3 Pirate *

His teeth are chattering
He has @ big blue nose
Please find him some flattering
Fairy soft dothss

Figura 34: Site DAL
(Fonte:OpenTV Interactive Advertising Whitepaper)

Estudo Sobre os Potenciais Mercadologicos da TV Digital e as Possibilidades de
Aplicagédo Para Mercados Segmentados



78

Esses micro-sites também contém informac¢des adicionais sobre o produto
anunciado. Ao final da acao, as informacgdes sao salvas e depois enviadas para o
servidor do broadcaster.

Sem duvida, para que 0s anuncios tenham resultados os mais efetivos
possiveis, o ideal é que eles cheguem aos consumidores para quem € orientado. Os
comerciais dirigidos a publicos-alvo normalmente contém informacdes especificas
sobre os produtos de forma que o anunciante tenha sucesso e capte a atencédo do
seu potencial cliente. Esse tipo de andncio normalmente se constitui de um video
principal que oferece a interatividade de forma que, pela solicitagdo do usuario, sera
exibido outro video ou informacdo. Os comerciais telescopaveis (transmitidos direto
a um publico alvo) se apresentam atualmente de trés formas: video por demanda
(VOD), PVR (Personal Video Recorder) ou por ciclos de transmissdo do broadcaster.

No primeiro modo o video é transmitido por solicitacdo do usuério, que
através de um comando no controle remoto demanda o envio do sinal contendo as
informacBes requeridas. Entretanto, devido a necessidade de uma grande
transferéncia de dados, esse tipo de servico normalmente estd disponivel em
sistemas cabeados.

O segundo tipo de comercial é enviado ao PVR, que armazena o contetdo
entregue pelo canal, quase sempre a noite. Dessa forma, o video é salvo no Set-top
Box e pode ser acessado pelo telespectador.

O terceiro modo de envio de video é aquele transmitido em ciclos de sinal
pelo broadcaster. O conteldo € continuamente enviado em ciclos de forma
sincronizada. Assim, se no momento que o espectador acessar o contetdo ele nao
estiver em posicao de inicio, parte do contetudo pode ser perdido.

Independentemente do modo como sao transmitidos ao usuario, o principal
carater do comercial € o critério de selecao do publico alvo. Por isso, direciona-lo da
forma correta baseado em sistemas de enderecamento baseado em dados é uma
das solugbes capazes de tornar o resultado mais eficaz. Esses processos de
enderecamento podem ser feitos levando em conta critérios como:

= Carater Geogréafico: neste tipo de direcionamento O operador da rede faz

uma filtragem por regides, nessas regides os padrbes das familias sao

mais homogéneos. O Enderecamento Geografico proporciona uma
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publicidade mais especializada aos consumidores de uma determinada
regido. Na verdade, esse tipo de selecdo com base no critério geografico
ja é realizado mesmo antes da Televisdo Digital, como € o exemplo em
Porto Alegre dos comerciais veiculados nos canais locais e que diferem
daqueles veiculados em rede nacional. Apesar de ser uma forma de
direcionamento, nem sempre € a mais eficaz, ja que ndo leva em conta
outros fatores como idade e sexo.

= Enderecamento ao lar: No modelo de publicidade enderecavel ao lar, os

anunciantes tém a sua disposicdo mdultiplos perfis de consumidor. O
anunciante pode, por exemplo, comprar espaco para veiculagdo de um
anuncio que sera transmitido dentro de um horario para pais que desejem
levar os seus filhos a Disney. Outro anunciante pode ter o interesse de
oferecer sua linha de produtos para o lar. Assim, a familia que tiver filhos
receberd o comercial que promove a viagem para Disney, enquanto o lar
gue tem um casal (ndo necessariamente) sem filhos, mas que se
preocupa com o lar, assistirA ao outro comercial. Esse recurso, da
publicidade enderecavel, permite as operadoras um incremento no preco
do espaco publicitario ofertado, visto que a chance de alcancar o publico
certo € maior.

Tao importante quanto a enderecabilidade do comercial é a sua insercdo no
nicho certo do mercado. A segmentacéo de canais também é um fator importante a
se considerar na hora de veicular um produto. Por exemplo, é estranho anunciar
bebidas alcoodlicas ou cigarros em canais de esporte ou voltados a saude. Ou a
propaganda de preservativos num canal de programacao infantil.

Outro fator importante advindo com a Televisdo Digital € a mobilidade. Os
receptores portateis, como telefones celulares, PDAs, ou mesmo notebooks com
placas receptoras, permitem aos usuarios assistirem a programacado em qualquer
lugar que estejam. Junto com a portabilidade surgiu uma questdo que pbde ser
resolvida com o surgimento dos DVRs: o espectador pode estar assistindo
determinado programa enquanto espera na fila do banco, mas quando ele for
atendido ndo estara mais prestando atencdo ao seu receptor. Antes do surgimento

dos DVRs e da tecnologia digital, ndo era plausivel pausar o programa que se
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estava assistindo, mas hoje, a realidade € diferente. Isso quebra com os padrdes
normais de continuidade.

Na verdade, essa quebra ndo se da em funcéo dos dispositivos portateis, mas
pelos DVRs. A portabilidade apenas incorpora esse recurso para se aperfeicoar.
Assim, assistir televisdo em qualquer lugar € uma tendéncia cada vez maior. Surge
ai mais uma possibilidade para a publicidade: fazer uso da mobilidade oferecida
pelos dispositivos portateis.

Por exemplo: imaginemos um viajante que visita determinada cidade que vive
do turismo, e que leva seu PDA com recepcédo de sinal Digital de Televisdo. Ao
chegar nesta cidade, através do guia turistico, do centro de informacdes ao turista,
de panfletos ou mesmo através dos canais locais de televisado, o turista fica sabendo
gue existe um canal interativo com informacgdes para o turista, que pode conhecer a
histéria dos locais mais importantes da cidade e seus roteiros. Restaurantes e hotéis
poderiam patrocinar esse canal e divulgar seus enderecos e videos através do
mesmo. Além do enfoque soOcio-econbmico, que poderia trazer mais turistas ao
lugar, dada a facilidade e recursos ali encontrados, este € um servigco que pode se
tornar um atrativo comercial em termos de publicidade: gera espacos para anuncio
das empresas interessadas.

Permanecendo no ramo de turismo, embarquemos em um navio cruzeiro de
luxo com destino a um pais qualquer. Dentre as diversas opcdes de lazer
encontradas dentro da embarcacdo, tais como piscina, bares, lojas, boates, é bem
possivel que em determinado momento o viajante, em vez de desfrutar dos lazeres
disponiveis, prefira ir para o quarto e ver televisdo. Além dos diversos canais de
satélites encontrados enquanto zapeia, um canal diferente aparece: um circuito de
transmissao interno do navio, que contém informacfes sobre as atracdes a bordo,
horéarios de cada evento, videos demonstrativos das opcdes de lazer, tudo interativo.
Com isso, ele pode vir a despertar curiosidade por algumas das atividades
disponiveis e agendar uma delas, por exemplo, horario na massagista. Caso nao se
interesse por nenhuma das op¢des encontradas no navio, ele ainda pode escolher
diferentes menus disponiveis de empresas parceiras do cruzeiro no local de destino.

Essas empresas podem oferecer opgdes como:
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= Servigo rent-a-car: onde o turista pode programar seu passeio em terra e

reservar um carro;

= Lojas com souvenirs para turistas;

= Passeios.

O interessante de observar nesses exemplos € que o primeiro trabalha em
cima de um sistema de transmissao terrestre e aberta, em uma cidade. O segundo é
um misto entre televisdo via satélite, onde o turista pode ver os demais canais de
televisdo, mas juntamente havia um circuito interno de televisdo, que poderia ser
transmitido via Intranet.

Social, econdmica ou culturalmente, muitos sdo os potenciais da Televisao
Digital. Meu proposito com esse breve estudo € apresentar de forma ndo muito
aprofundada os mercados em que se desenvolve essa tecnologia e as mudancas
que ela trouxe em relagcdo ao sistema que o antecedeu. Abordar brevemente os
modos de transmissdo, terrestre, via satélite, cabo ou Internet, bem como os
diferentes padrées dentro de cada um desses modos, tem por objetivo conhecer os
potenciais e limitagcdes dentro de cada tecnologia. No Brasil, a Televisdo Digital esta
prestes a se tornar uma realidade, mas ja surge com base em conhecimentos vindos
de outras realidades e outros mercados. O papel do Brasil até agora, no
desenvolvimento do sistema digital, foi o de fazer uma comparagdo entre 0s
diferentes contextos e criar uma adaptacdo a sua realidade econémica e social
baseado nos padrdes ja existentes, com variacfes tecnoldgicas que tornam mais
eficaz o sistema aqui implantado. Muitas sdo as possibilidades que a publicidade
encontrara nessa nova formatagdo, com novos tipos de produtos e comerciais
adaptados a um diferente contexto, tanto por parte da tecnologia, como pelo habito
de se consumidor. Minha contribuicdo para o desenvolvimento da iTV vem a ser um

caso apresentado no capitulo a seguir.
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CAPITULO 4
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4. Contribuicdo — Proposta de modelo

Gracas a tecnologia digital de compressdo, muito mais informacdes
conseguem ser enviados em espacos que antes limitavam a quantidade de dados a
serem enviados. O numero de canais transmitidos vem sofrendo um aumento
significativo, sendo muitas as opc¢des de programacdo disponiveis e, da mesma
forma, extremamente diversificados os publicos que os assistem. Os canais
tematicos tém permitido uma maior experiéncia da personalizagcdo, bem como
crescimento no numero de segmentos dos publicos-alvo.

A segmentacdo nos mercados midiaticos ndo € um processo surgido com a
Televisdo Digital, mas vem sofrendo uma revolugéo desde o advento desta era. Com
a possibilidade de orientar comerciais a publicos mais especificos e,
consequentemente aprimorar o resultado nas vendas e divulgacéo de servicos, este
recurso vém se tornando uma ferramenta essencial para o desenvolvimento ndo sé
da publicidade, mas dos mercados em geral.

Sejam redes publicas ou privadas, novos formatos de comercial sao
demandados. Até agora, neste estudo busquei, mostrar alguns exemplos de como
essas mudancas vem ocorrendo nos mercados em que a Televisdo Digital e
interativa j& € um fato. Embora o Brasil ainda ndo possua um sistema terrestre
efetivamente implantado, esta realidade esta prestes a se concretizar e,
paralelamente a esse processo, as televisdes pagas ja oferecem o servico digital aos
seus assinantes.

O que pretendo neste breve capitulo é fazer uma contribuicdo a Televisédo
Digital apresentando uma proposta de servico que consiste na criacdo de videos
institucionais para que empresas ou instituicées possam apresentar seus produtos e
servigos fazendo uso da tecnologia digital.

Como apontamento de um caso especifico, apresentarei o processo de
desenvolvimento do futuro video do Instituto de Informatica da UFRGS. Todavia, a
proposta sera exemplificada tomando por base a aplicagdo em um video de
formatura. O esqueleto aplicado neste serA o modelo a ser utilizado para o

desenvolvimento do video do Instituto de Informatica. Utilizarei esse material por ser
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0 que eu dispunha para a apresentagcao deste estudo, bem como para a criagao do
modelo a ser aplicado. Posteriormente, serdo captadas imagens e gerados 0s

videos pertinentes ao do Instituto.

4.1 Motivacdes

Recorrer a uma agéncia nem sempre € a Unica saida para se fazer
propaganda de um bem de consumo ou servico. As vezes, solucdes alternativas
acabam dando resultados mais acertados e podem vir a ser uma inovagdo em
relagdo as tradicionais agéncias.

Fazer um video institucional para promover a divulgacdo de entidades ou
empresas também nédo chega a ser o que se poderia chamar de uma inovacao.
Entretanto, os recentes recursos tecnoldgicos e o crescimento das pesquisas em
diferentes areas tém propiciado possibilidades antes ndo imaginadas e, como fruto
da pesquisa em diferentes campos do conhecimento, propostas criativas e
inteligentes permitiram a concepc¢do de mais uma op¢ao para quem busca esse tipo
de promocgéo.

A proposta da criagdo de um video institucional interativo em Televisdo Digital
surgiu para atender a uma demanda do Instituto de Informética da UFRGS, que viu a
necessidade de divulgar seus cursos de graduacao e pés-graduacédo, bem como o
potencial dos seus projetos desenvolvidos.

Encontrou-se entdo ai o desafio perfeito para o desenvolvimento do projeto
que envolve as pesquisas em Televisao Digital. Numa integracdo entre a Informatica
e a Comunicacao, da qual sou a parte envolvida, comeca-se a desenvolver aquele
gue vai ser o video experimental e, ao mesmo tempo, de divulgacdo para o Instituto
de Informatica da UFRGS.

Minha contribuicdo neste projeto consiste na concepc¢do daquele que sera o
esqueleto do video, ou seja, o roteiro, bem como a captacdo e edigdo dos clipes a
serem utilizados para a geracdo deste material. A programacéo no formato
correspondente a veiculacéo para o sistema de TV Digital fica a cargo de integrantes

da Informatica.
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Tal tarefa, a de edicéo, criagdo de uma estrutura e captagdo de imagens,
demanda conhecimentos técnicos e aplicados pertinentes a area da comunicacao,
como os principios de edicdo em video de maneira que a mensagem atinja seu
objetivo com a maior eficacia possivel. Elementos visuais, como desenhos, vinhetas
e efeitos, da mesma forma que ritmo, andamento, e a combinacdo certa entre 0s
dados sé&o fatores primordiais para a edi¢cdo. A construgdo da mensagem deve fazer
com que esta seja muito bem entendida pelo e, neste projeto, a elaboracdo do

conteudo proposto tange uma fronteira ainda em fase de descoberta.

4.2 A Estruturacdo Conteudo.

Para explicar a organizacdo do projeto é necessario, antes de tudo, apontar
alguns pontos que foram essenciais para o0 desenvolvimento do mesmo.
Diferentemente de um video institucional comum, a proposta de implementacédo do
projeto para o Instituto de Informética tem como diferencial a aplicacdo de conceitos
desenvolvidos em Televisdo Digital, os quais muitos ja foram apresentados neste
estudo. NogBes como IPTV (TV via protocolo IP), multiplexacéo, interatividade e
diferentes videos acessados por demanda sdo pontos essenciais para o esqueleto
do projeto.

Explicando de forma simples, o video € composto de um clipe principal, que
sera o video institucional desenvolvido, contendo informacdes gerais sobre o L.I.
(Instituto de Informatica), tais como:

= Quando surgiu;

Seu histérico;

Cursos que oferece na graduacao;

Cursos que oferece para extensao;
Programa de pos-graduacéo;

Areas e atuacgio;

Composicéo do corpo docente;

Projetos desenvolvidos nas diversas areas;

Empresas parceiras;

) T LR R U L

Contribui¢cdes para a comunidade académica;
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= Projetos com impacto social.

Além deste video principal, outros clipes suplementares serdo desenvolvidos,
cada um contendo informacfes adicionais que sejam relevantes a um tema que se
deseje tratar. Por exemplo, dentro dos projetos desenvolvidos, selecionemos trés
que sejam faceis de visualizar: a computacéo grafica, a robética e o PRAV (Projeto
em Audio e Video do L.I.).

Tudo comeca com o video principal, que faz uma breve apresentacdo do
Instituto (seu histérico) e vai se desenvolvendo mostrando cada um dos topicos
acima listados. Quando o forem apresentados 0s projetos, um icone interativo
aparece na tela e pede para pressionar um determinado botdo para acionar os
videos adicionais que detalhardo os projetos. Selecionando a tecla indicada, o video
principal entra em modo de pausa, e aparece uma tela com icones ilustrativos
referentes a cada um dos projetos: para a robética um desenho de um robozinho, a
computacédo grafica com um boneco em 3D e o PRAV com uma pequena televisao.
Cada um dos icones é acompanhado de uma etiqueta numerada correspondente a
tecla que deve ser selecionada para a ativacdo daquele video detalhado. Ao final de
cada clipe, a tela volta a apresentar o video principal continuando a partir do
momento em que foi pausado. A figura esquematica abaixo demonstra a estrutura
do video. A faixa maior com divisdes ilustra o clipe principal. A contar da
apresentacao dos projetos, acontece a interacdo onde se pode selecionar qual video
se deseja assistir. Computacdo Gréfica (C.G.), Projeto Audio Visual (PRAV) ou a
Robdtica. As setas, na cor de cada video, indicam para que sentido é desviado o

conteudo da tela na hora da selecdo da tecla interativa (indicada pela letra “i” nos
circulos vermelhos), bem como o caminho de retorno ao final de cada clipe para o

ponto onde ele foi acionado e que manteve em pausa o conteudo principal.
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Apresentacao
do Instituto

Introducao

A P.R.A.V.

Figura 35: Estrutura do funcionamento do video do Instituto de Informatica.

E importante salientar que esta estrutura é apenas um esboco do projeto do
video institucional, ndo sendo uma configuracdo definitiva. Um dos objetivos
principais é tornar esse video reciclavel através de atualizacdes e da adicdo de
novos conteudos detalhados para as demais areas ndo mencionadas neste
exemplo. Assim, sempre gque necessario é possivel reestruturar o video ou ainda
criar subversées do mesmo que sejam adaptaveis a necessidades variadas. Por
exemplo: quando em convencdes que se deseja mostrar os projetos, ndo ha
necessidade de levar uma versao que contenha detalhamentos maiores das areas
de graduacdo. J& quando o intuito for divulgar cursos de extensdo ou graduagéo,
talvez seja mais interessante apresentar a estrutura do Instituto do que contar a
histéria do mesmo. Enfim, o video pode se adequar as variantes de necessidade

atraves da criacao de variadas versdes do mesmo.

4.3 Sobre a parte Técnica e Linguagem da Programacao
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A proposta de criagcdo do video institucional tem por objetivo o
desenvolvimento de pesquisas na area de Televisao Digital. Entretanto, diferente do
gue acontece no sistema de transmissao terrestre, a forma de alimentacdo do
conteudo se dara através em circuito fechado, com cabos de rede ligados a um
servidor em um lado e ao Set-top Box conectado ao televisor do outro. O sistema
segue o principio da IPTV, onde o sistema de transmissdo também é uma rede
alimentada por um servidor.

Diferente do que ocorre em um sistema de transmissao terrestre, via satélite
ou por cabo, o conteudo ndo precisa ser transmitido em videos multiplos e
sincronizados, pois o sistema utilizado (com base no IPTV) permite uma
bidirecionalidade maior e tem a limitacdo da largura da banda de transito de dados.
Dessa forma, é possivel, e mais conveniente, manter no servidor os videos que nao
estdo sendo utilizados no momento. Quando o usuario desejar assistir a qualquer
um deles, através do sistema VOD eles serdo acionados.

Uma questdo que depende da viabilidade técnica é como fica a situacdo do
video principal: se é armazenado em um HD no Set-top Box ou se simplesmente usa

transmisséo é interrompida.

B Video Principal

B Solicitacao

B Resposta com video
escolhido

Figura 36: Esquema de funcionamento da transmisséo do video.
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Assim como acontece na TV Digital em transmisséo terrestre no Brasil, a
linguagem para estruturacdo dos aplicativos e exibicdo dos videos € o Ginga-NCL
(Nested Context Language), que € uma linguagem declarativa para autoracdo de
documentos hipermidia. Em termos leigos, € como se fosse um HTML, onde o

arquivo com extensdo “.ncl” € o equivalente ao arquivo com formato “.html”. Em
ambos 0s casos 0 que ocorre € um arquivo com sequéncias de linhas de comando
que fazem referéncias a arquivos salvos em um disco rigido, funcionando como
links. Os arquivos sao administrados atraves dos parametros dispostos na
programacao da interface. Para criacdo dos arquivos NCL neste projeto foi utilizado
o software NCL Composer. A visualizacdo do video final pode ser feita em um Set-
top Box que tenha o aplicativo instalado ou em um simulador, o NCL Player, que

sera o mesmo utilizado para exibicdo do video demonstrativo.

£ Ginga-NCL Player (by TeleMidia Labs) - Versio... g@
Document HeaderEntity BodyEntity Options Help

CRETR

Figura 37: Player do NCL

£/ Remote C... Q

Figura 38: Controle remoto virtual do NCL Player
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Apesar da apresentacdo nesta interface virtual, o video sera exibido em
meios fisicos reais: um televisor conectado a um Set-top Box que € alimentado por

um servidor conectado através de uma rede.

4.4 Adaptagdo do Modelo Para o Presente Estudo

Para melhor ilustrar como funcionara o video, elaborei, com auxilio técnico de
outros integrantes do PRAV, um video adaptado com Midas alternativas que nao as
originalmente intencionadas, visto que o projeto do video institucional ainda esta em
desenvolvimento e em uma fase de pré-captacdo de imagens. Sendo assim,
busquei, dentre os videos que dispunha uma formatura, por se adaptar facilmente ao
exemplo do video, visto que ha um contetdo utilizado como abertura, um video
principal que consiste na apresentacdo e sequéncia de festas de uma turma da
Informéatica da UFRGS, e a cola¢do de grau, que constitui o video institucional
adaptado em sua integra.

Ao iniciar a apresentacdo o0 usudario vai acompanhando a exibicdo do
conteudo na tela e, semelhante a forma como acontecera no video programado para
0 instituto, um icone aparece na tela avisando da possibilidade de interacdo que
ocasionara o aparecimento de um mosaico contendo as diversas opc¢fes de videos
a serem assistidos. Optando por um deles o espectador escolhe qual dos formandos
(no caso do Instituto, qual das areas) deseja ver. Automaticamente é acionado o
VOD (Video On Demand) que foi escolhido e inicia-se sua apresentacéo. A qualquer
momento o usuario pode optar por voltar ao clipe principal, que estara pausado
exatamente no momento onde houve a interacdo. A seqUéncia de figuras abaixo

ilustra a apresentacao pratica deste conteudo:
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ernGenHdaria oe

CompPuTracao

2007/1 - UFRGS

A qualquer momento selecione o botao 0 para visualizar o menu

Figura 39: Tela do video principal — modelo adaptado com video de formatura

- — _— d P S— —
B -Jonas Bragagnolo E Leonardo Kunz ' E - Daniel Bardenl :

ITIPI n'arnn
A B

m -Wagner Gegler B - Thiago Figueiré E Leonardo Seiji E - Evento Inteiro

Pressione o botéao para fechar o menu

Figura 40: Tela com o video principal de fundo ainda rodando com os icones representativos em

miniatura para sele¢é@o dos contetdos alternativos — modelo adaptado com videos de formatura.
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[ | e |

A qualquer momento selecione o botao para fechar o video

Figura 41: Video com conteudo alternativo e a indicagéo para retorno ao clipe principal com menu de

icones representativos — modelo adaptado com videos de formatura.

F - Evento Inteiro

Figura 42: llustracdo do esqueleto adaptado as midias de formatura — video principal fica em pausa
enquanto é exibido contetdo selecionado. Ao final da apresentacdo ou em qualguer momento que o

usuario selecionar o botédo, retorna-se ao contetido pausado.
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Para se ter uma idéia do futuro resultado do video institucional é possivel
fazer uma relagdo substituindo o conteddo deste material desenvolvido com base
nos videos de formatura e adaptar o contexto ao do Instituto de Informatica da
UFRGS.

Quando concluido, o projeto ainda ndo serd finalizado, pois podera
constantemente ser renovado com novos conteldos e ser objeto de pesquisa para
novos trabalhos, por ser um projeto desenvolvido em uma universidade e sempre

sujeito a constantes aprendizados e aprimoramentos.
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CONCLUSAO
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Conclusao

Conhecer o0s processos pelos quais passa o0 desenvolvimento da
comunicacao é fator primordial para o entendimento das relacdes sociais. Atingir um
publico especifico tem se tornado uma tarefa muito mais complicada, o que torna
indispensavel ao comunicador fazer uso das ferramentas mais adequadas para
tornar a mensagem o mais eficaz possivel.

Da mesma forma, o aprimoramento tecnolégico acompanhado nos ultimos
anos tem permitido ao usuario depender cada vez menos dos grandes centros
produtores da cultura enlatada e massiva. A criagdo de um espaco virtual, bem como
exigéncia cada vez maior por servi¢cos personalizados tem dado ao consumidor uma
posicdo mais ativa e decisiva do que ele teve em outros tempos.

A Televisdo Digital veio como ferramenta destinada ao aprimoramento da
imagem, mas acaba sendo um grande potencial justamente em outro ponto: a
interatividade que promove com o0s usudrios e as possibilidades inimeras de
beneficios que acompanham esse conceito.

Da mesma forma que é possivel desenvolver servicos alternativos para a
segmentacdo de mercados, como foi a contribuicdo apresentada no final deste
estudo, existe a urgéncia de que esses potenciais alternativos sejam desenvolvidos
nao para uma questao somente mercadologica.

Sem duvida, a publicidade e outros ramos comerciais tém muito a aprender,
bem como para usufruir da nova etapa que vem se estruturando. Mas, mais
importante do que as probabilidades de lucro € importante buscar solu¢cdes que
facam desta tecnologia um beneficio para o consumidor, usuario ou simplesmente
espectador, e ndo limitar os frutos da TV Digital a transacfes comerciais em que 0
maior beneficiado é o veiculador e o anunciante. Mais do que um potencial
comercial, esta tecnologia tem capacidade de inovar e trazer mudancas estruturais
reais para a sociedade atraves de investimentos em educagéo, cultura e programas
com interatividade inteligente.

Justamente agora, quando esta dando seus primeiros passos, € 0 momento

oportuno para a reflexado e conscientizacdo dos profissionais que se formam hoje em
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comunicacdo, bem como dos que estdo para ingressar neste ramo, e perceber que
propostas simples as vezes podem gerar grandes resultados e que a verdadeira
contribuicdo para a melhoria do atual sistema de televisdo ndo estd nas maos
daqueles que viveram presos a formatos onde a intervencdo do Estado conta mais
do que o bem estar da populagdo. Novos padrdes tém origem em novas idéias, e
acredito que ndo havera nada de novo em uma televisdo que acabe se limitando a
oferecer uma gama de canais com qualidade maior na imagem, mas sem acréscimo
no conteudo.

Afinal de contas, continuar vendo as mesmas piadas sem graca, programas
de auditério idiotizantes e noticiarios que tratam como algo excepcional uma pessoa
devolver uma carteira perdida, apenas vai fazer com que tudo isso pareca ainda pior,
gracas a alta definicdo que vai mostrar até as rugas dos apresentadores de cada
programa.

Termino esse breve ensaio com uma pequena reflexdo sobre os potenciais da
TV Digital: uma nova fase demanda novas tendéncias, sendo nada mais é do

gue areciclagem de uma antiga estrutura ja saturada de si.
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