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RESUMO

O presente trabalho é um estudo sobre a TV digital brasileira, principalmente em relacdo as
suas propostas de inclusao digital, através da interatividade com o publico. Para isso, a partir
dos estudos de Mattos (2002), Jambeiro (2008), Machado (2003) e Barbosa (2007), sdo
apresentados tanto a evolucdo da TV, quanto as caracteristicas que fazem da televisdo, ainda
hoje, o principal veiculo de comunicacdo no Brasil. Ap0s isso, a pesquisa volta-se para as
propostas de interatividade da TV aberta, por meio dos aplicativos para outros dispositivos,
com destaque para autores como Primo (2003) e Santaella (2010). Com a analise do
funcionamento e dos contetdos do aplicativo para as partidas de futebol exibidas pela TV
Globo, a partir da Copa do Mundo de 2014, e também com a da apresentacdo de dois projetos
desenvolvidos pelo grupo de pesquisa Laboratorio de Midia Digital da UFJF, o trabalho busca
comparar 0 que se tem visto como estratégia das grandes produtoras de contetdo televisivo e
em trabalhos que se dedicam a essa tematica, feitos em ambito experimental e académico.

Palavras-chave: Televisdo; TV digital; Interatividade; Aplicativos; Segunda Tela.



ABSTRACT

The present work is a study on the Brazilian digital TV, especially regarding its proposals for
digital inclusion, through the interactivity with the audience. To do this, from the studies of
Mandy (2002), Jambeiro (2008), Machado (2003) and Barbosa (2007), are presented both the
evolution of TV as the features that make television, the main vehicle of communication in
Brazil still today. After that, the search turns to open TV interactivity proposals through the
apps for other devices, especially for authors such as Primo (2003) and Santaella (2010). With
the analysis of the functioning and contents of the application to the football matches shown
on TV Globo, from the 2014 FIFA World Cup, and also with the presentation of two projects
developed by the research group Digital Media Lab of Juiz de Fora Federal University, the
work seeks to compare what's seen as a strategy of the major producers of TV content and in
jobs that are dedicated to this subject, made in experimental and academic level.

Keywords: Television; Digital TV; Interactivity; Apps; Second Screen.



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt 10
2 ATV NO BRASIL ...ttt 13
2.1 UM POUCO DE HISTORIA: AS FASES DA TELEVISAO NO BRASIL .................... 15
2.2 TIPOS DE TV NO BRASIL: A PRIORIZACAO DO MODELO DE TV ABERTA
COMERCIAL ...ttt et bbb bbb et b et e bt st e st 19
22.L ATV abertaea TV GlODO0 ... e 26
A N AV o =T - L TP PPR PP 29
2.2.3 ATV publica ou NA0 COMEICIAL .......coiiiiiiiiic e 30
3 ATV DIGITAL NO BRASIL: DECISOES E CARACTERISTICAS........cccceeuneeee, 34
3.1ATVDIGITAL, ATV INTERATIVAE O GINGA ..ot 36
4 INTERACAO E REACAO: OS TIPOS DE INTERATIVIDADE NA TV.......cc.......... 44
4.1 INTERATIVIDADE NO CIBERESPAQGO. ..ottt 50
5TV E INFORMATICA: MUDANCAS E ANSEIOS COM A DIGITALIZACAO .....52
5.1 HABITOS DE CONSUMO: COMO O BRASILEIRO SE INFORMAZ? .........ccccevuunec. 54
5.2 A CONVERGENCIA DOS MEIOS E PARTICIPACAO DO PUBLICO....................... 59

6 A TELEVISAO E SUAS FORMAS DE COMUNICAR: AS PARTICULARIDADES

D 1@ 2 1/ 1 = 0 SRR 64
6.1 O VEICULO CONTADOR DE HISTORIAS: A NARRATIVA PROPRIADA TV...... 66
6.1.1 As narrativas televisivas Na CONVEIgENCIA.........c.cccvevueiieieereiiese e 72
7 PERCEPC@ES E EXPERIENCIAS ...ttt 7
7.1 O APLICATIVO GLOBO ..ottt ettt ettt e e nre e annaeeanes 81
7.2 0 QUE E DESENVOLVIDO NESTE SENTIDO .......oviiuiveeeeeiieeeeceeeeseee s 89
7.2.1 EXplorando CONSCIENCIAS .......ccvciveiuiiieiiee ettt sttt aeeene e 91

7.2.2 Projeto dos Pingos € Roteiro da Arvore Azul ............ccoecevievevevieieeeeeeeeeeee s, 96



8 CONCLUSAO

REFERENCIAS

APENDICE .......



10

1 INTRODUCAO

A televisdo é capaz de seduzir, informar e entreter o publico. N&o € por acaso que
é, ainda hoje, o principal veiculo de comunicacdo no Brasil. Sua programacdo provoca
sensacdes, estimula identificagdo, pode suscitar criticas, ditar comportamentos e tendéncias,
enfim, ndo age somente como um meio de transmissdo de mensagens; a TV é a mensagem e
interfere diretamente na vida dos espectadores.

Apresenta a necessidade de desenvolver uma relacdo de troca com o publico, uma
vez que, no caso das TVs comerciais, a obtengédo de capital e a manutencdo das empresas de
comunicacdo tém relagdo direta com os indices de audiéncia da programacao oferecida.
Assim, tendo em vista sempre o gosto do telespectador, as producdes realizadas para a
televisao estdo em constante busca por aprimoramento.

Desse modo, este estudo toma como objeto a TV brasileira e a sua mais recente
proposta de aprimoramento: a digitalizagdo do sinal aberto transmitido por radiodifusdo. No
entanto, este trabalho toma as mudancas tecnoldgicas deste veiculo como pano de fundo para
0 desenvolvimento de uma discussdo mais voltada para as transformacfes na maneira de
comunicar da TV, bem como no que diz respeito a producdo e a recep¢do das narrativas
televisivas no cenéario da digitalizacdo e da convergéncia de midias.

No entanto, antes de tratar da TV digital no Brasil, busca-se apresentar no capitulo
2 as caracteristicas que constituem a televisao e sua funcéo atual no pais. Para isso, € feito um
breve historico das fases da televisdo brasileira, desde sua introducdo, processo de
popularizacdo, até sua configuracdo nos dias atuais. Outro ponto definido no trabalho, foi a
busca pelo entendimento do modelo de televisdo predominante no pais, que é o da TV aberta
e comercial.

Apresenta-se, entdo, como sdo dadas as concessdes de exploracdo de espectros
para a veiculacdo de um canal de comunicagdo no pais, bem como os motivos e as legislacdes
que regem esta dinamica de oferta de emissoras, e de que maneira isto afeta a democratizacao
da circulacdo de informagdes a partir da televisdo no Brasil. Por fim, o segundo capitulo se
dedica a explicar as diferencas entre os tipos de TV existentes. Além da TV aberta comercial,
a TV paga e a TV publica ou ndo comercial, cada uma a seu modo, tém apresentado papel
importante nas decisdes sobre a TV digital no Brasil.

No capitulo 3, o processo de digitalizacdo da TV brasileira é apresentado, visando
relacionar as decisdes sobre as possibilidades tecnoldgicas com os interesses que as guiaram.

Questdes como a busca por uma TV de alta qualidade em imagem e som, em detrimento da
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maior oferta de canais, e as propostas de mobilidade e interatividade, por exemplo, recebem
atencdo no que diz respeito aos objetivos por tras de tais escolhas. As ideias de TV digital, TV
interativa e as tecnologias brasileiras desenvolvidas para a promocéo de interatividade na TV,
como o middleware Ginga também sdo apresentados neste capitulo.

Como complemento do capitulo 3, o quarto capitulo se volta a uma proposta da
TV digital, a de interatividade. Esta possibilidade chama a atencdo, em especial, por propor
interacdo em um veiculo que, por mais que seja fundamentado na oralidade e no dialogo com
0 publico, chega a todos os telespectadores de maneira homogénea. Nao permitindo, por
exemplo, uma conversa direta e individualizada com cada integrante da audiéncia. Desse
modo, os conceitos de canal de retorno e interacdo através do controle remoto, permitidos,
sobretudo, pelo midlleware Ginga, sdo retomados do capitulo 3, juntamente com a nog¢édo de
TV interativa. O capitulo 4 também se dedica a explicar como se da a interacdo com a TV,
com 0s conceitos de interacdo mutua e reativa, que podem acontecer até mesmo na televisao
de transmissdo analdgica, além de diferenciar a interacdo que pode acontecer no meio
televisual e na comunicacao em rede.

Nesta perspectiva, o capitulo 5 trata do advento e da insercdo das possibilidades
da informatica na televisdo e 0 que isso causou na maneira de consumir informacdo e
entretenimento. A entrada de novas formas de difundir informacéo, sobretudo por meio de
artefatos digitais e da Internet, mudou e ainda continua trazendo mudancgas na forma de
consumo do publico. No quinto capitulo também sdo apresentados dados da mais recente
pesquisa de midia promovida pela Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia, divulgada em
2015, com o intuito de revelar como e por quais plataformas o brasileiro tem obtido
informacdes e promovido sua propria comunicacao.

Por mais que dados do ano de 2015 ainda confirmem que a televisdo € o principal
meio utilizado para recepcdo de comunicacdo no pais, 0 que mais uma vez reafirma a
importancia deste veiculo, ndo se pode deixar de lado mudancas significativas neste
levantamento, como 0 aumento no acesso a Internet e dos dispositivos digitais, sobretudo os
moveis. Dessa maneira, 0 capitulo 6 trata inicialmente das especialidades da televisdo, sua
narrativa e suas formas de apresentacdo bem particulares. Ao expor que a televisdo possui
forma Unica de comunicacdo, diferente da Internet, do radio e do cinema, por exemplo, busca-
se propor o debate sobre o lugar da narrativa televisiva no ambiente atual, caracterizado
justamente pelo crescimento no consumo de outros meios digitais, configurando inclusive a

chamada convergéncia, bem como suas implica¢Ges nos costumes e tendéncias.
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Por fim, o capitulo 7 trata das percepcdes e experiéncias desenvolvidas sobre o
tema ao longo do curso do Mestrado em Comunicacdo e Sociedade da UFJF. Primeiro, séo
expostos 0 que tem se observado e se mostrado como estratégia das emissoras de TV aberta
para ir ao encontro dos novos habitos de consumo do publico, do aumento ao acesso a Internet
e do anseio dos telespctadores por participacdo nos contetdos, promovido, sobretudo pela
comunicagédo no ciberespaco.

Dessa maneira, além de passar pelo que vem se configurando como o0 novo
modelo de negdcios da TV aberta na digitalizacdo, que trata da migracdo de conteudos da
televisdo ou de novos conteudos para Internet e outras plataformas, o ultimo capitulo
apresenta as experiéncias de se utilizar um aplicativo de Segunda Tela de uma emissora, a TV
Globo, e ainda busca expor estudos praticos nesta perspectiva.

Assim, sdo apresentados os resultados do desenvolvimento de dois projetos, um
finalizado e outro em processo de realizacdo, produzidos no Grupo de Pesquisa Laboratério
de Midia Digital da UFJF. Neste capitulo, busca-se principalmente relatar as escolhas que
guiaram o grupo formado por profissionais e estudantes das areas de Comunicacdo,
Computacdo e Artes e Design na producdo de projetos que objetivam a promocdo de
interatividade com narrativas semelhantes as encontradas no meio televisual. Entendidas,

neste trabalho, também como narrativas principais ou narrativas chave.
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2 ATV NO BRASIL

A transmissdo de conteudo audiovisual acessivel a toda populacdo, a
possibilidade de segmentacdo dos conteudos, a agilidade na difusdo das mensagens, a
influéncia nas campanhas de produtos de consumo - gracas as estratégias da publicidade - e 0
envolvimento emocional que a televisdo desenvolve nas pessoas ilustram a funcéo que a TV
brasileira ainda detém. Além da possibilidade da unido de som e imagem, a televisdo
apresenta caracteristicas que fazem desse veiculo o mais popular entre os brasileiros.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE) em 2013, 97,2% dos lares
brasileiros possuem um ou mais aparelhos de TV. Ultrapassando até mesmo o numero de
aparelhos de radio, que foi contabilizado em 88,1% das residéncias. Ainda se comparado a
outro meio de informacdo, do nimero de domicilios do pais que neste mesmo ano tinham
microcomputador (49,5%), 43,1 % contavam com acesso a Internet. O que demonstra que a
TV aberta ainda é o principal veiculo de informacédo no pais.

A propria chegada da TV no Brasil, em 1950, desencadeou uma nova forma de
convivio social. Na época, poucas casas possuiam um aparelho de televisdo, o que levava as
pessoas, muitas vezes, a se reunirem na casa de um vizinho, para assistir a programacao
daquele novo meio tecnolégico, que se apresentava em som e imagem. "N&o sdo mais as
celebracgdes folcldricas ou as festas que reinem as pessoas, mas sim a TV e 0s conteudos que
ela veicula. O lazer ndo é mais tempo dedicado ao descanso, mas tempo de consumo"
(ZOVIN, 2007, p. 2). A televiséo e suas atragdes, com a popularizacdo das telenovelas nos
anos 1960, passaram a pautar conversas, a ditar tendéncias de moda e até a influenciar
modelos de comportamento.

Barbeiro e Lima (2005) defendem que levemos em consideracdo que a televisao
ndo é um meio de reproducdo da realidade; ao contrario disso, a TV re-cria 0s acontecimentos
da vida cotidiana em sociedade, obedecendo critérios éticos com o objetivo de educar e de
informar, os telespectadores acabam tomando-a, muitas vezes, como modelo de conduta.
“A televisdo é um fendmeno de massa de grande impacto na vida social. E um dispositivo
audiovisual através do qual a sociedade pode divulgar os seus feitos, anseios, sonhos e
crencas para toda a humanidade™ (BARBEIRO e LIMA, 2005, p. 15).

Wolton (1996) defende que a televisdo desenvolve e reforga lagos sociais, alem de

agir como um instrumento de democratizagdo e modernizagdo. Para o autor, a televisdo
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integra a sociedade, o que favorece a aceitagcdo de todos os tipos de identificagéo. Para isso, 0
telespectador € o principal agente ativo e critico desse meio.

No inicio, a televisao brasileira utilizava principalmente os padrdes do radio para
veicular seus conteudos. "Com o tempo, e devido a uma serie de fatores mercadoldgicos, a
TV definiu uma linha de atuacéo, caracterizada pela linguagem coloquial, pelo baixo teor de
informacdes, aliada & velocidade e imagem." (GOIS, 2010, p.2).

Nesta perspectiva, a digitalizacdo da producdo e da transmissdo de contetdos
feita pela TV brasileira desperta o interesse pelas mudancas e pelas possibilidades que essa
transicdo pode trazer. Uma novidade como a digitalizacdo do sinal da TV pode fazer
referéncia e lembrar outras expressdes como tecnologia, modernidade ou até mesmo
praticidade. Isso estd embutido no seu proprio significado, uma vez que digital, como
adjetivo, se relaciona ou tem a ver com os dedos ou digitos. Ou ainda, o que é produzido
pelos dedos - impress@es digitais'. E € isso 0 que acontece: o advento da midia digital trouxe
maior agilidade e facilidade na producdo, armazenamento, edicdo e troca de conteudos. Os
CDs, DVDs, cameras, computadores, celulares e a Internet sdo apenas alguns exemplos das
possibilidades que, tanto veiculos quanto dispositivos de comunicacdo baseados em
tecnologia digital, podem oferecer em alguns cliques, ao simples toque dos dedos.

Porém, antes de expor de que maneira a digitalizacdo da televisdo pode modificar
a forma de produzir e também de consumir TV no pais, iremos apresentar como se deu sua
introducdo no Brasil, as fases que configuraram seu desenvolvimento e popularizacao até os
dias atuais, aspectos tecnologicos e as leis que regem seu funcionamento e distribuicdo no
pais e os diferentes tipos de difusdo da TV, bem como as diferencas entre eles.

Entendemos que antes de falar da televisdo digital brasileira é indispensavel
conhecer a TV no Brasil, uma vez que os avancos tecnoldgicos ndo transformaram a esséncia
deste veiculo, que ndo perdeu o objetivo principal que é o de informar, entreter e sobretudo

contar histérias.

! Significado da palavra digital. Dicionario online (http://www.dicio.com.br/digital/). Acesso em 19 de junho de
2014.
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2.1 UM POUCO DE HISTORIA: AS FASES DA TELEVISAO NO BRASIL

Antes de falar das transformacdes pelas quais a TV brasileira passou até se
configurar no que hoje conhecemos e consumimos, € importante compreender as
caracteristicas deste veiculo, principalmente no que diz respeito ao contexto econdémico e
politico no qual foi inserido no Brasil. A introdugéo da televisdo no pais em 1950, atraves do
jornalista e empresario Assis Chateaubriand, teve sua primeira transmissao no dia 18 de
setembro, em Sdo Paulo, em uma época em que o radio era o meio de informacdo mais
popular no pais. Ao contrario da televisdo norte-americana, por exemplo, que se consolidou
com o apoio da industria cinematografica, a brasileira teve total influéncia do réadio, utilizando
inicialmente sua estrutura, mesmo formato de programacéo, bem como seus técnicos e artistas
(MATTOS, 2002).

Outra caracteristica deste inicio foram os poucos aparelhos de TV existentes, que
pertenciam basicamente a membros da elite econdmica. O aparelho de TV manteve-se caro e
sO popularizou-se realmente nos anos de 1960. No pais também ndo havia uma fabrica de
televisores ou de pecas de TV, o que contribuiu para que sua difusdo durante a década de
1950 fosse limitada, mesmo no eixo Rio-S&o Paulo, capitais onde a TV tinha presenga efetiva.
Nesta fase, os programas, incluindo a publicidade, eram basicamente ao vivo e produzidos
regionalmente, dando espaco a cultura e aos valores locais, pois 0 videoteipe, que permitia a
gravacdo de imagens e a posterior reproducdo delas por meio de fitas magnéticas, mesmo
chegando no fim dos anos 50, s6 firmou-se na década seguinte, permitindo inovacées como a
grade de programacao.

Vale lembrar que nesta primeira etapa da televisdo no Brasil alguns formatos de
programas foram inspirados na TV norte-americana, como "O céu é o limite", "Gincana
Kibon" e "Esta é a sua vida", além de telefilmes e seriados, em geral também originados dos
Estados Unidos. Além disso, os programas eram produzidos pelas agéncias de publicidade
que os financiavam, dai o motivo de muitas atragdes carregarem o nome de determinadas
marcas, como um dos primeiros telejornais brasileiros, o "Repdrter Esso”, de 1953. Mattos
(2002) considera esta etapa, que durou de 1950 a 1964, a fase da televisdo “elitista, enquanto
a vida politica foi marcada pelo populismo” (MATTQOS, 2002, p. 88).

Ja de 1964 a 1975, temos o que Mattos (2002) chama de fase populista, quando a
mais poderosa influéncia no desenvolvimento da TV se deu a partir do Golpe Militar de 1964.
Diferente de outros modelos de ditadura latino-americanas, o regime militar brasileiro (1964-

1985) exerceu 0 poder como uma instituicdo. A Doutrina de Seguranca Nacional surgiu em
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consequéncia da Guerra Fria. No fim da Segunda Guerra Mundial, toda uma geracdo de
militares brasileiros passaram a frequentar cursos militares norte-americanos. Quando esses
oficiais retornavam dos Estados Unidos, ja estavam influenciados por uma concepcdo de
"defesa nacional”.

Por um longo periodo, a seguranca nacional foi moldada com o objetivo de
defender o Brasil contra ataques de outros paises, mas, ap6s a promulgacdo da Lei de
Seguranca Nacional, de marco de 1967, comecou a ser definida como sendo a garantia das
realizacfes nacionais contra toda e qualquer oposi¢do ao governo (interna ou externa).

Como fruto deste posicionamento, 0s governantes adotaram uma postura de
integracdo nacional, com um Estado forte e centralizado, capaz de unificar todos os objetivos
nacionais e, principalmente, capaz de garantir a seguranca do pais, devido ao receio da
invasdo comunista que envolvia os tempos de Guerra Fria. O mecanismo encontrado pelos
militares para atingir esta meta foi a solidificacdo da industria e o crescimento econémico. E é
este 0 cendrio que torna coerente o investimento em difusdo, ja que "os meios de comunicagao
de massa se transformaram no veiculo através do qual o regime poderia persuadir, impor e
difundir seus posicionamentos, além de ser a forma de manter o status quo apds o golpe"
(MATTOS, 2002, p. 35).

Como exemplo das medidas do regime militar esta o investimento em tecnologias
para as comunicacfes, como 0 pioneiro sistema de transmissdo de satélite e micro-ondas da
Embratel, que "interliga o Brasil através de linhas basicas de micro-ondas - rotas - e adere ao
consorcio internacional para utilizacdo de satélites de telecomunicagdes - o Intelsat. Estava
criada, entdo, a estrutura para as redes nacionais de televisdo” (PATERNOSTRO, 1999, p.
31). Nesse processo de implantacdo da Embratel, a TV Globo teria sido favorecida; esse
tratamento diferenciado do governo militar associou-se ao fato de ela ter sido a primeira
emissora a possuir o videoteipe. Isso facilitou a producdo e organizacdo da exibicdo do
primeiro telejornal veiculado em rede nacional (Jornal Nacional) e de implantacdo de um
modelo para o jornalismo televisivo brasileiro.

Exemplos como esses reforcam o objetivo do governo militar em desenvolver
investimentos na modernizagdo da televisdo enquanto produtora de informagdes e também de
popularizar esse meio que comunicaria os feitos do governo para um maior numero de
brasileiros, ja que os analfabetos também teriam acesso as noticias, gracas as caracteristicas
da TV e sua linguagem mais acessivel, onde predomina a oralidade e a utilizagdo das

imagens.
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Um dos principais fatores do crescimento da televisdo foi o modelo de
desenvolvimento adotado pelo regime militar, cujo melhor efeito o chamado
"milagre econdmico"” durante o periodo 1969 a 1974. Os resultados do "milagre"
foram contestados anos depois por especialistas que comprovaram manipulacdo das
estatisticas [...]. A verdade é que como reflexo do desenvolvimento econdmico
alcangado, ocorreu também, nesse periodo, o "boom da televisdo". O regime militar
concedeu 67 licencas de canais de TV a empresas privadas em todo o territério
nacional. Ao mesmo tempo, a producdo de televisores foi incrementada e o crédito
direto ao consumidor facilitava a compra dos mesmos e de outros bens de consumo
produzidos pala industria, amplamente anunciados na televisdo (MATTOS, 2002, p.
44).

Mattos (2002) enfatiza ainda que durante os 21 anos de regime militar (1964-
1985), o financiamento dos meios de comunicagdo de massa foi uma forma poderosa de
controle estatal, uma vez que a concessdo de licencas para importacdo de materiais e
equipamentos e o provisionamento, por parte do governo, de subsidios para cada importacao
favorecem aos veiculos que apoiavam as politicas governamentais. "Aqueles que conservam
boas relagbes com o governo sempre foram e continuam sendo beneficiados com
empréstimos, subsidios, isen¢do de impostos e publicidade oficial” (MATTOS, 2002, p. 91).

Na fase que caracteriza a passagem do regime militar para o regime civil, a
televisdo vivencia um momento de transicdo e de expansdo internacional (1985-1990). A
promulgacdo da nova Constituicdo, em 1988, determinou que a comunicagdo no Brasil ndo
sofresse mais qualquer tipo de restri¢cdo, vedando totalmente a censura. Como destacado no
trecho do Artigo 220, 8 1 da Constituicdo Federal de 1988, "Nenhuma lei contera dispositivo
gue possa constituir embaraco a plena liberdade de informacdo jornalistica em qualquer
veiculo de comunicacao social".

A partir de entdo, a TV brasileira deveria investir em promover "programas com
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas, procurando estimular a producéo
independente, visando a promocéo da cultura nacional e regional” (MATTQOS, 2002, p. 118).
No entanto, vale destacar aqui que, mesmo com as mudancas politicas e a fixacdo de novas
normas para a producdo e programacdo das emissoras de radio e TV, o governo da Nova

Republica também utilizou-se da TV para obter respaldo popular.

Observe-se que, depois de empossados, Fernando Collor de Mello, Itamar Franco e
Fernando Henrique Cardoso, da mesma maneira que os presidentes militares e o
presidente da Nova Republica, também fizeram uso da midia eletronica buscando
respaldo para as medidas que adotaram. Exemplo disso foi publicado na revista
Veja, de 28 de julho de 1993: Depois de ir para governo, Fernando Henrique
recebeu um conselho de seu amigo Domingo Carvalho, ministro da economia da
Argentina: ‘Fale sempre ao radio e TV’, conselho esse que vem seguindo a risca
desde o seu primeiro mandato (MATTQOS, 2002, p. 123-124).
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De 1990 a 2000, houve a fase da globalizacdo e da TV paga. De acordo com

Mattos, pode-se afirmar que uma das principais mudancas deste periodo foi a expansdo da TV
por assinatura, que desempenhou um papel decisivo na mudanca do perfil deste veiculo.

Com o sucesso do Plano Real, as camadas mais pobres da populagdo aumentaram o

poder aquisitivo, podendo adquirir inimeros novos televisores, o que fez crescer a

audiéncia das classes C, D e E. Essa nova audiéncia acirrou a briga entre as redes de

TV aberta, principalmente pelo fato de terem perdido grande parte da audiéncia das

classes A e B, que passaram a compor a audiéncia dos canais por assinatura
(MATTOS, 2002, p. 150).

A Ultima fase descrita por Mattos € iniciada a partir do ano 2000 e que vivemos
até a atualidade, chamada de fase da convergéncia e da qualidade digital. Antes de expormos
as tendéncias vistas na televisdo brasileira nesta fase, € importante salientar que os reflexos da
maneira como a televisdo foi introduzida e do processo no qual ela se consolidou no pais
podem ser vivenciados nos dias atuais. Podemos perceber que até mesmo as politicas de
popularizacdo e melhorias nas tecnologias de expansdo do sinal da TV foram realizadas a
partir do interesse do governo brasileiro. Como exemplo, a escolha do sistema PAL-M? de
televisdo em cores, ou como foi decidida e esta sendo implantada a lei que regulamenta a
operacdo de empresas que exploram a Internet ou todo o processo de escolha de tecnologia
digital a ser adotada (MATTQOS, 2002).

Cruz (2006) diz que a decisdo do governo pelo sistema japonés de TV digital foi
politica, e ndo técnica ou econdbmica. O poder politico dos radiodifusores venceu o poder
econdmico das operadoras de telecomunicacdes. Ainda sobre as caracteristicas da
implantacdo do sinal no pais, Gobbi e Kerbauy (2010, p. 149) acrescentam que estamos
atravessando um periodo onde politicas de comunicacdo estdo sendo tracadas pelo governo
brasileiro, contemplando boa parte dos interesses das emissoras de televisdo. Contudo, se
essas politicas serdo aceitas pela audiéncia € outra histéria. A interatividade, a
multiprogramacéo, a quantidade de canais, a alta definicdo das imagens, o padrdo do sinal e a
possibilidade de realizar copias dos programas veiculados na TV digital estdo sendo decididos
pelo governo sem consulta publica e na clara tentativa de se manter o modelo atual de

negocios das emissoras de TV aberta do pais.

2 Sistema de televisdo em cores analégico utilizado pelo Brasil. Sobre as decisdes politicas desse sistema, estéo
as medidas protecionistas do governo brasileiro, que objetivou a adogao de um sistema proprio de TV em cores.
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2.2 TIPOS DE TV NO BRASIL: A PRIORIZACAO DO MODELO DE TV ABERTA
COMERCIAL

O modelo atual de concessao para exploracdo de servicos de radiodifuséo (radio e
TV) no Brasil é resultado de dezenas de leis, como dos dois decretos-leis publicados no
governo de Getulio Vargas. Em 1931, o Decreto-Lei n° 20.047 determinava que 0S Servigos
de radiodifusdo fossem de interesse nacional e, assim, era funcdo exclusiva do Poder
Executivo Federal regulamentar, autorizar e permitir seu funcionamento, que deveria levar
informacdo, cultura e educacdo a sociedade. Em 1932, surge o Decreto-Lei n° 21.111, que
passou a regulamentar especificamente o servico de radiodifuséo no Brasil (0 entdo chamado
Servico de Radio Comunicacgdo), juntamente com o decreto anterior.

A dinamica do controle da radiodifusdo no Brasil foi guiada pelo modelo
americano (baseado no livre mercado), chamado de Fiduciario Puablico (Public Trustee). O
papel do Estado estd na definicdo do fiduciario, concedendo licencas em confianca e
definindo alguns aspectos do servico.

O setor privado € o proprietario e o gestor das comunicagdes em um sistema de
competicdo limitada. O conceito que sustenta essa limitacéo reside na escassez de
espectro para a radiodifusdo, exigindo a presenca do Estado na organizagéo,
concedendo licencas, selecionando os Trustees dentro do ndmero limitado de
concessdes que o Estado pode oferecer. O Public Trustee é a entidade fisica e/ou
juridica, dependendo do pais, que recebe sua porcdo do espectro em confianca do
Estado com o compromisso de cumprir algumas determinagdes em defesa do

Interesse Publico. Essa defini¢do é essencial para o Estado (SANTOS e SILVEIRA,
2007, p. 56).

Desse modo, é importante elucidar que o modelo americano de controle das
telecomunicacdes também nasceu do ideal de liberdade de expressdo, que ndo poderia ser
aplicado da mesma maneira como foi feita na imprensa escrita, justamente pelo fato de no
radio e na televisdo o0s canais ou espectros serem limitados. Dai a necessidade do Estado
como distribuidor e controlador desses canais. Sobre 0s debates que rondaram esse periodo de
implantacdo dos primeiros regulamentos sobre radio e posteriormente, a TV nos Estados

Unidos, Santos e Silveira apontam que:

[...] o dilema da liberdade de expressdo e da escassez do espectro convencia até
mesmo 0s mais liberais da urgéncia de alguma forma de regulacdo como uma
necessidade tecnoldgica (Pool, 1983:122). Algum mecanismo precisava ser
instaurado para que a concessdo de licengas ndo ficasse livremente nas maos do
Estado, com decisdo subjetiva de cada governante (SANTOS e SILVEIRA, 2007, p.
62).
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Nesta perspectiva, Paulino (2007) explica que o anseio pelo carater privado da
origem e da evolucdo da imprensa é resultado da propria sociedade burguesa. Em sintese,
seria a dinamica de que um jornal ou outro veiculo € uma empresa privada. "Ele é de modo
categorico, propriedade de seu dono, que estd vendendo um produto manufaturado por sua
conta e risco” (PAULINO, 2007, p. 182).

Assim, a funcdo das instituicdes de comunicacdo seria vigiar o Estado para que ele
ndo se desviasse de seus propoésitos originais, viabilizando o intercambio de
informagdes, possibilitando o entretenimento e promovendo a troca, como suporte
econdmico capaz de assegurar a independéncia financeira (PAULINO, 2007, p.
182).

Outro ponto importante a respeito do modelo de regulacdo da radiodifusédo
brasileira estd o conceito de "interesse publico”, que também foi utilizado no Governo Vargas
para determinar que os servicos de radiodifusdo devessem ser protegidos e regulados pelo
Estado. Conceito esse que justifica as finalidades educacionais conferidas aos servigos de
telecomunicacgdes. Santos e Silveira (2007), ao discorrerem sobre Servi¢o Publico e Interesse
Publico nas Comunicag0es, explicam que, encarado como questdo estratégica nas politicas de
desenvolvimento do século XX, "o controle destes servigos era regido especialmente por um
enfoque geopolitico e de seguranca do Estado” (2007, p. 51). Em outras palavras, a partir do
entendimento de que radio e televisdo cumpririam papel pedagdgico (onde ouvintes e
telespectadores seriam alunos), para o Estado, o objetivo destes meios seria o de transmitir
conhecimentos dirigidos (SANTOS e SILVEIRA, 2007).

Desta forma, a radiodifusdo, na primeira metade deste século, servia como uma
espécie de curinga no trabalho da acumulacéo fordista. No campo politico, favorecia
a difusdo da ideologia capitalista, a mobilizacdo e a formacdo de opinido publica,
buscando manter um consenso social. JA& no campo econdmico, esses Servicos
alavancavam a acumulacdo capitalista, ajudando a criar um mercado para oS
equipamentos de recep¢do e funcionando como poderosos instrumentos de
marketing para os bens de consumo de massas (GARNHAM, 1991:68, apud
SANTOS e SILVEIRA, 2007). A regulamentacdo, portanto, esta condicionada a
promover uma infraestrutura unificada que venha atingir trés objetivos basicos: a)
assegurar a demanda de aparelhos de radio e televisdo; b) ajudar a criar audiéncias
massivas essenciais ao marketing fordista; c) proporcionar um meio para a
mobilizacdo politica das massas e para a formagdo da opinido pablica (SANTOS e
SILVEIRA, 2007, p. 53-54).

Considerando que o modelo de regulacéo do espectro de radiofrequéncia no Brasil
foi baseado em um modelo onde se prioriza o financiamento de publicidade; valoriza a

liberdade em relacdo ao Estado, a0 mesmo tempo em que esta atrelado a ele pela concesséo de
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canais de numero restrito; e, apesar do ideal de liberdade de expressao, estd ligado ao setor
privado a partir de seu proprio sistema de financiamento, pode-se dizer que o objetivo no

interesse publico esta mais atrelado ao empenho na exploracdo econémica.

O modelo americano do Interesse PUblico tem seus criticos. Aufderheide (1998,
apud SANTOS e SILVEIRA, 2007) pergunta: "qual é o publico que a regulacdo
americana representa e a que interesse se refere?". Se assume a partir dos primérdios
da comunicacdo e das regulagdes anti-monopolistas, que o Interesse Publico é salde
econdmica da sociedade capitalista associada com a paz social e prosperidade [...].
Porém, o publico vem cada vez mais sendo considerado uma aglomeracdo de
consumidores ou de potenciais consumidores (AUFDERHEIDE, 1998:51). O
conceito de publico deve abranger preocupagdes sociais culturais, questfes de
acesso universal, visdes negligenciadas pelo modelo de financiamento publicitario
(SANTOS e SILVEIRA, 2007, p.65).

Desse modo, a partir do anseio em se ordenar as regulacfes vindas da década de
1930, o governo brasileiro, em 1953, enviou ao Congresso Nacional um projeto de lei que
abrigasse a telefonia e os servicos de radiodifusdao em uma so legislacdo, ou seja, num codigo
para as telecomunicagdes. Apds nove anos de debates, foi promulgado, em 1962, o Cddigo
Brasileiro de Telecomunicacfes (CBT), lei n° 4.117, que reforcava principios importantes das
leis anteriores. Destacadamente, 0s conceitos de interesse publico e de bem puablico para 0s
servicos de radiodifusdo e o espectro onde sdo transmitidos os sinais das emissoras de radio e

televisdo. Jambeiro (2008) enumera as principais caracteristicas do Codigo de 1962.

(1) o Presidente da Republica foi mantido com o poder exclusivo de conceder
servicos de radiodifusdo; (2) é obrigatdria a consulta ao Ministro das Comunicacdes
quando a concessionaria pretender trocar um diretor; (3) cabe ao Ministério das
ComunicagOes certificar a competéncia de quem va exercer fungdes técnicas e
operativas em emissoras de radiodifusdo; (4) também ao Ministério das
Comunicagdes foi atribuido o poder de permitir ou ndo a eventual prestacdo de
servigos de técnicos estrangeiros nas emissoras; (5) qualquer mudanga nas
caracteristicas fisicas das estacfes de radio e televisdo tem de receber autorizagéo do
mesmo ministério (JAMBEIRO, 2008, p. 90).

Ainda sobre as mudancas na legislacdo que objetivam regulamentar a midia no
Brasil, podemos destacar a contribuicdo feita na Constituicdo Federal de 1988, a partir do
Capitulo V, dedicado a Comunicacdo Social. A Constituicdo determinou que o Executivo
dividisse a competéncia de deliberar sobre as outorgas e renovacfes de concessdo com 0
Congresso Nacional. No entanto, como diz Jambeiro (2008), a outorga das permissfes de
servigos de radiodifusdo com a reviséo e veredicto do Congresso Nacional, de fato, ndo gerou

qualquer mudanca no processo. "Nem seria de esperar que fosse diferente: afinal, sdo muitos
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os parlamentares brasileiros que receberam concessdes para si Ou seus amigos e parentes e,
consequentemente, sdo beneficiarios do modelo em uso" (JAMBEIRO, 2008, p. 91).

De maneira geral, pode-se perceber a centralizacdo no poder executivo de todo o
processo de concessao dos servicos de radiodifusao, inclusive a interpretacdo da legislacao, as
queixas do publico, e a aplicacdo de penas e multas, o que acaba favorecendo o modelo
comercial adotado para o servico de radiofusdo no Brasil. Para Jambeiro (2008), o controle
politico dos servigos de TV continua possivel por meio da propria estrutura do poder
executivo, sobretudo nas areas de intervencdo do Estado na economia (bancos e empresas
estatais).

Assim, o Presidente da Republica pode exercer esse controle de duas maneiras
principais: decide sobre 0 uso das contas publicitarias controladas pelo governo, cuja soma é
bastante superior a qualquer outra no pais; e continua sendo sua prerrogativa, por meio do

Ministério das Comunicag6es, escolher quem recebe a concessdo de servicos de radiodifusao.

[...] a disponibilidade das contas publicitarias no mercado é fator de suma
importancia, tanto no processo de concessdo quanto na propria elaboragdo
legislativa. Por exemplo, quando o Regulamento dos Servigos de Radiodifuséo
(elaborado com base no Codigo Nacional de TelecomunicacBes e aprovado pelo
Decreto 52.795, de 31 de outubro de 1963) estabelece a generosa percentagem de 25
por cento do tempo de programacdo como o tempo ‘Maximo’ permitido para a
veiculagdo de andncios, é evidente que o objetivo € a maximizagdo do lucro
(JAMBEIRO, 2008, p. 91).

O autor aponta que, além das decisdes do governo sobre as contas publicitarias,
outros fatores confirmam a prioridade do modelo comercial conferida pela regulamentacao
dos servigos de televisdo no Brasil. Principalmente, as decisdes a partir da aprovacdo do
Caodigo Nacional de Telecomunicagdes, de 1962, como a proibicdo da veiculagdo de andncios
e aceitacdo de patrocinios por parte das emissoras publicas, onde as emissoras privadas
passaram, portanto, a ser absolutas na disputa das contas publicitarias destinadas ao radio e a
televisao®.

Outro ponto seria o fato de as finalidades educacionais da radiodifuséo
permanecerem nao claramente reguladas, mantendo obscura a forma de realizar e avaliar seu
cumprimento. Nas palavras do autor, "o que deveria caracterizar toda a programacéo passou a

constituir-se em adendo indesejavel” (JAMBEIRO, 2008, p. 92), ao referir-se a Portaria

¥ Nos anos 90, embora isto seja proibido pela legislacdo, as emissoras publicas passaram a aceitar patrocinios,
visando melhorar seus orgamentos. Multadas pelo Ministério das Comunicac@es, recusaram-se a pagar as multas
e nada lhes aconteceu. Hoje, praticamente todas as emissoras de radio e TV de carater educativo, em todo o pais,
operam com patrocinios e mesmo com anuncios (JAMBEIRO, 2008).
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Interministerial 568, de 1980, do Ministério das Comunicacgdes e do Ministério da Educacéo,
que estabelece que as emissoras sdo obrigadas a dedicar cinco horas por semana a programas
educacionais, sendo 30 minutos diarios, de segunda a sexta, e 75 minutos, aos sabados e
domingos.

No entanto, em 1991, os ministros das Comunicacdes e da Educacdo concordaram
em "suspender" a aplicacdo da Portaria. Desse modo, foi assinado um acordo pelos dois
ministros e pela ABERT, estabelecendo que as cinco horas previstas no Regulamento seriam
pagas da seguinte maneira: cinco minutos da programacdo diaria, de segunda a sexta, para
insercdo de spots de 30 e 60 segundos, contendo mensagens educacionais; e dois programas
de 20 minutos, na programacao de sabado e domingo, emitidos entre 6 e 22 horas, a critério
das radiodifusoras.

Jambeiro (2008) ressalta ainda sobre a concessdo predominantemente para
concessionarios privados e a permissao de constituicdo de redes nacionais de televisdo, que
sedimentou a inddstria e seu uso comercial.

Na verdade, os empresarios de TV brasileiros foram estimulados, nos anos 1960, a
operarem em rede. Os militares que governavam o pais acreditavam que o servico de
televisdo é um setor econdémico de capital intensivo, em razdo do que precisava
operar em nivel de escala, isto &, ser nacional para poder ser lucrativo. Em

consequéncia, o servico de TV tornou-se absolutamente dominado por cadeias
nacionais, inexistindo emissoras independentes (JAMBEIRO, 2008, p.92).

Nesta perspectiva, temos as criticas de representantes da sociedade civil como as
do Coletivo Intervozes®, que, ao considerar que radio e televisdo estdo na mesma categoria
que os servicos de energia elétrica, de navegacdo aérea, de transporte ferroviario e rodoviario,
por exemplo, apontam que, diferente destes servicos, a radiodifusdo opera sem critérios claros
e com privilégios estranhos a um sistema democratico, uma vez que a lei que define as
concessdes publicas vale para todas as modalidades de servigo, menos para a radiodifuséo.
"As emissoras de TV recebem a concessdo por 15 anos e as de radio, por 10 anos, e durante
todo esse periodo os detentores das concessGes ndo tém que prestar contas a ninguém sobre o
uso que fazem delas” (INFORMATIVO INTERVOZES, 2007).

De acordo com Lima (2004, p. 93) "a radiodifusdo padece de um inédito vazio
regulatério que certamente favorece aqueles atores que preferem a permanéncia indefinida do

status quo normativo do setor". Para o autor, a vigéncia de inimeras novas regras desde a

* Coletivo Brasil de Comunicagdo Social é uma organizagdo que trabalha pela efetivacéo do direito humano &
comunicagdo no Brasil. E formado por ativistas e profissionais com formacdo e atuacdo nas areas de
comunicagdo social, direito, arquitetura, artes e publica o Informativo Intervozes.
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década de 1990 e nos anos mais recentes € a causa dos processos de desregulamentacdo,
internacionalizacdo, privatizacdo e também de concentracao do setor de comunicacdes.

Desse modo, ha que se destacar a Emenda Constitucional n® 36 de maio de 2002,
que permite a participacdo de pessoas juridicas no capital social das empresas jornalisticas e
de radiodifusdo, inclusive de capital estrangeiro. Até entdo, em tese, nenhuma empresa
juridica poderia ter uma emissora. No caso, as igrejas poderiam ser consideradas como tais,
uma vez que tém Cadastro Nacional de Pessoa Juridica, CNPJ, ou seja, exploram em nome
individual atividades com intuito de lucro.

Sobre as emissoras ligadas a grupos religiosos, Possebon (2007), citando
Rosenfield (2004), menciona a Rede Record, vinculada a Igreja Universal, a RIT (Igreja da
Graca) com 50 retransmissoras e as catolicas, Rede Vida e Jodo Paulo Il com 427 e 208
retransmissoras, respectivamente. Por mais que os dados estejam desatualizados, e certamente
esse numero atualmente tenha crescido substancialmente, o autor ressalta que "nédo existe este
tipo de controle pelo Ministério das Comunicagdes, aspecto este que mereceria inclusive
atencdo especial em uma acéo de revisdo regulatéria” (POSSEBON, 2007, p. 289-290).

O que temos no Brasil é a concentracdo da midia televisiva aberta, composta
basicamente por alguns grupos politicos, religiosos e familiares que detém as redes nacionais
de televisdo. S&o identificados por Lima (2004) apenas 13 grupos familiares que controlam a
midia brasileira. Em ambito nacional: familia Marinho (Globo); familia Saad (Bandeirantes);
e familia Abravanel (SBT); e os regionais: familia Sirotsky (RBS); familia Daou (TV
Amazonas); familia Jereissati (TV Verdes Mares); familia Zahran (Mato Grosso e Mato
Grosso do Sul); e familia Camara (TV Anhanguera). O autor ainda destaca que as oito
familias listadas na radiodifusdo (que atuam em outras formas de midia impressa e
eletrbnica), "devem ser acrescidos 0s seguintes grupos familiares que também controlam as
comunicacdes no Brasil: Civita (Abril); Mesquita (grupo OESP); Frias (grupo Folha);
Martinez (CNT); e Lévy (Gazeta Mercantil)" (LIMA, 2004, p. 105).

Sobre as principais redes de TV aberta atuais, um estudo feito em 2002 pelo
Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacdo (Epcom), intitulado "Os donos da Midia"®

mostra que as redes nacionais de televisao aberta - Globo, SBT, Record, Bandeirantes®- estdo

%0 estudo e suas recentes atualizagBes estdo disponiveis em: <http://donosdamidia.com.br/inicial>. Foram
utilizados no texto os dados mais recentes disponiveis na pagina, uma vez que 0 projeto estd em fase
experimental e apresenta atualizages didrias de dados executadas durante os proximos dois meses. Acesso em:
29 de set. de 2015.

®No estudo também estdo incluidas a Rede TV! e a MTV com 84 e 83 veiculos de Comunicag&o vinculados a
essas emissoras, respectivamente. Acesso em: 29 de set. de 2015.
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aglutinados mais de 840 veiculos em todo o pais. S&o cerca de 290 canais de televisdo, 440
canais de radio e 65 jornais impressos pertencentes somente a esses quatro grupos.

No estudo é possivel conhecer a soma do numero de emissoras e retransmissoras
de TV, radios em AM (amplitude modulada) e FM (frequéncia modulada), radios
comunitarias, OC (ondas curtas) e OM (ondas médias), em ambito nacional e OT (ondas
tropicais) outorgadas pelos municipios; inclusive as RADCOM (emissoras comunitarias cujas
Portarias de Autorizacdo independem do status de outorga). A pesquisa também quantifica as
operadoras de TV a cabo (TVC) em MMDS (Servico de Distribuicdo de Sinais Multiponto
Multicanais), onde a distribuicdo de sinais utiliza radiofrequéncias na faixa de micro-ondas
2500 a 2680 MHz e em sinal DTH (Direct To Home), onde a distribuicdo é feita através de
satélites; os canais de TV por assinatura (TVA) onde a distribuicdo de sinais utiliza
radiofrequéncias de um Unico canal em UHF, além do numero das principais revistas e jornais
impressos. O "Canal TVA" refere-se ao canal de TV por assinatura do Grupo Abril, criado em
1991.

Tabela 1 — Veiculos das cinco maiores redes de TV e de seus grupos afiliados

Veiculos das cinco maiores redes de TV e de seus grupos afiliados

tabela

Rede v M oc oM oOT e MMDS DTH TVA Canal TVA Jornal Revista Radcom Total
105 76 1 52 4 9 2 1 2 17 33 27 1 340
58 70 1 39 2 1 10 1 12 1 195
39 48 5 44 3 13 1 2 1 166
46 51 2 K] 3 9 142
18 32 10 27 7 1 95
@ copyleft Projeto Donos da Midia

Fonte: Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicagdo (Epcom), pesquisa "Os donos da Midia”. Disponivel
em < http://donosdamidia.com.br/inicial> Acesso em: 29 de set. de 2015.

Na Tabela 1, ainda é possivel comparar os numeros de veiculos atrelados a cada
emissora comercial em relacdo & Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC), controlada pelo
Governo Federal.

Desse modo, a pesquisa confirma que "os donos da midia" no Brasil sdo as
familias que controlam as redes privadas nacionais de TV aberta e seus grupos regionais
afiliados, que sdo os principais grupos de midia nacionais. A pesquisa do Epcom revela ainda

que no Brasil:
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[...] 4 dos 6 grupos "cabeca-de-rede" (redes de TV geradoras de contetido nacional)
exorbitam os limites de propriedade das emissoras de TV estabelecidos na legislacdo
vigente (Globo, SBT, Bandeirantes e Record). O mais relevante, entretanto, ndo é o
que estes grupos controlam diretamente, mas como o fazem através de draconianos
contratos mantidos com os grupos afiliados regionais. [...] Estas sdo relagcdes que

ndo sdo sujeitas a regras ou politicas pablicas.

O que se percebe ao olhar para o mercado das comunicagdes, sobretudo o da TV
no Brasil € a desproporcdo entre a TV Globo e as demais emissoras. A emissora também
ainda se destaca em relacdo ao tamanho do bolo publicitario e quanto a audiéncia que detém.
A Unica emissora que se equipara a Globo, em relacdo a cobertura é o SBT. Dados de 2004
citados por Possebon (2007)° revelam que em 97,34% dos lares brasileiros pegavam o SBT e
99,59% recebiam o sinal da Globo. No entanto, o share de audiéncia da primeira era de
apenas 7,1 contra 52,4 da emissora global. O que explica a receita de R$ 4,2 bilhdes em

publicidade da TV Globo, em comparacéo aos R$ 528 milhdes do SBT, naquele ano.

221 ATV abertaea TV Globo

Todas as emissoras comerciais brasileiras sdo afiliadas - diretamente ou por via de
uma cadeia regional - a uma rede nacional de TV. Jambeiro (2008) explica que a afiliacéo -
(particularmente a Rede Globo) é um dos mais valiosos ativos econdmicos que uma emissora
tem. "E por isso ela ndo titubeia em pagar pela retransmissdo dos programas da rede"
(JAMBEIRO, 2008, p. 93).

A afiliada mede o valor da afiliacdo pela audiéncia que os programas da rede
atraem, e lucra com a venda do tempo que a rede deixa em aberto para anuncios nos
intervalos de programas. Além disso, beneficia-se da associacdo de seu nome com 0s
programas e astros populares, largamente promovidos no plano nacional. As redes e suas
afiliadas formalizam seus lacos econdmicos por meio de um contrato de afiliagdo. Nele se
estabelece que todas as afiliadas devem ter um comportamento uniforme e uma programacéo
artistica e comercial padréo, sob a coordenacgéo unica da "cabeca™ do sistema, sediada em Sao
Paulo ou Rio de Janeiro. Desse modo, a rede prové as afiliadas com uma programacéo que é

obrigatoriamente retransmitida, no horario determinado. Esta programacgéo contém "janelas",

"Entrevista com o jornalista Daniel Herz, integrante, na época, da Coordenagdo do Férum Nacional pela
Democratizagdo da Comunicacédo e diretor do Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicagdo (Epcom) ao
Observatorio da Imprensa em 24/02/2002. Disponivel em: <http://www.unasp-
ec.com/canaldaimprensa2/Portal Antigo/canalant/54edicao/jogo_aberto.htm> Acesso em: 04 de out. de 2015.

® Dados baseados em informagdes da empresas, do Projeto Intermeios e Conselho de Comunicagao Social.


http://www.unasp-ec.com/canaldaimprensa2/PortalAntigo/canalant/54edicao/jogo_aberto.htm
http://www.unasp-ec.com/canaldaimprensa2/PortalAntigo/canalant/54edicao/jogo_aberto.htm
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equivalentes a 15% da programacdo total, nas quais a afiliada introduz programas e
noticiarios locais. Em sintese,
[...] no mercado brasileiro de TV, as afiliadas sdo clientes dos pacotes de programas
vendidos pelas "cabegas" das redes e, a0 mesmo tempo, fonte de audiéncias que
aquelas "cabecas" compram para empacotar e revender a anunciantes nacionais. As

redes agem como corretoras e consolidadoras para as emissoras afiliadas, no negdcio
de venda de acesso a audiéncias (JAMBEIRO, 2008, p. 94).

Este tipo de TV onde as emissoras alocadas em grandes centros urbanos
produzem e determinam os principais conteudos que irdo ser veiculados em todo o pais,
dando espaco reduzido aos contetidos produzidos regionalmente, foi um modelo de negdcios
almejado nos primeiros passos da implantacdo da TV Globo. Antes, as emissoras eram
isoladas, mesmo quando um grupo possuia varias delas. "A TV Globo entrou no ar no dia 26
de abril de 1965, no Rio de Janeiro. Pouco depois, no mesmo ano, nascia a Embratel, como
detentora das concessdes das comunicacOes de longa distancia nacional e internacional”
(CRUZ, 2006, p. 34).

A relacdo Globo e Embratel pode ser descrita a partir do encontro de ideais entre
TV Globo e governo militar. Em outras palavras, a iniciativa do governo de criacdo e
investimento na Embratel atuou como infraestrutura necessaria para garantir os objetivos de
integracdo nacional. Quanto ao conteldo necessario para esse objetivo, entrou em cenaa TV
Globo, que almejava a criacdo de um programa nacional que utilizasse as possibilidades das
micro-ondas da Embratel. Logo foi pensado no jornalismo, que iria além do entretenimento e
atuaria como prestador de servico a populacdo. Nascia entdo o primeiro programa em rede
nacional do Brasil: 0 Jornal Nacional, levado ao ar em setembro de 1969, ao vivo, do Rio de
Janeiro. O JN foi retransmitido, via Embratel, para as emissoras da rede.

"O Jornal Nacional foi a realizacdo de um antigo desejo de mostrar 0 mesmo
programa simultaneamente para milhares de pessoas e, desde 1969, ele se mantém lider no
pais, em audiéncia e em faturamento™ (PACHLER, 2006, p. 31). Além disso, foi responsavel
pela consolidagéo de um modelo para o telejornalismo no Brasil.

O inicio de todo o império das comunicac¢des mantido pelo Grupo Globo se deu a
partir do jornalista e empresario Roberto Marinho, que herdou de seu pai, Irineu Marinho, o
Jornal O Globo em 1925, inaugurou a Radio Globo em 1944 e finalmente conseguiu a
concessdo publica de TV, dada pelo Presidente Juscelino Kubitschek, em 1957. Para
compreender 0 sucesso dessa emissora, € preciso destacar que 0s investimentos na

implantacdo da TV aconteceram através de capital norte-americano. O acordo com 0 grupo
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Time-Lifeg, em 1962, previa também consultorias administrativa e financeira. Pode-se dizer
que tal acordo beneficiou a TV Globo pela experiéncia dos americanos no ramo, ja que as
primeiras transmissdes nos Estados Unidos aconteceram ainda em 1939, na NBC (National
Broadcasting Corporation), primeira TV comercial do mundo.
Pachler (2006) chama de "grandes nomes da Globo" os profissionais que, cada um
a sua maneira, contribuiram para o desenvolvimento da TV que predomina hoje no pais.
Foram eles: Walter Clark, José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (Boni) e Joseph Wallach (Joe).
Walter Clark atuou na area comercial da TV, introduzindo a logica de venda de espaco
publicitario que acontecia nos veiculos impressos, ""com seus leitores, sua tiragem, seu preco
por pagina" (PACHLER, 2006, p. 22). Desse modo, ajudou a dar fim no comando indireto das
agéncias de publicidade que chegavam as emissoras com programas prontos ou roteiros do
que almejavam. Ja Boni se juntou a Clark e a TV Globo em 1967, com o objetivo de
transformar a emissora em uma rede nacional de televisdo. Boni também foi responsavel pela
criacdo do "Padrdo Globo de Qualidade™, na época em que as emissoras lideres de audiéncia
eram a TV Tupi, a Excelsior e a Record.
A unido de Boni e Clark foi perfeita. A combinacdo entre o pensar e o fazer, entre a
diplomacia e a agressividade, entre a delicadeza e o atropelo foram dando o tom
certo, para que a emissora atingisse a audiéncia e a lucratividade desejadas. Uma das
estratégias mais importantes implantadas por eles foi a criagdo de um setor de
pesquisa interno, para direcionar as produgdes, ja que ndo confiava nas pesquisas

feitas por empresas. Depois de 77, com a saida de Clark, Boni continuou
construindo a maior rede do pais (PACHLER, 2006, p. 23).

Além deles, o americano Joseph Wallach, que veio para o Brasil como
representante do grupo Time-Life, desempenhou negocia¢bes que resultaram na separacdo
amigavel entre a Globo e a empresa que representava, em 1968. Para Wallach, era preciso
gastar menos do que se faturava, enquanto para Clark era necessario faturar mais do que
gastava. "No final das contas, o faturamento deslanchou e era simplesmente impossivel gastar
tudo ou quase tudo. A Globo virou uma poténcia” (PACHLER, 2006, p. 24).

No entanto, em termos de audiéncia historica, observa-se que no percentual tém
sofrido alteracdes ao longo da ultima década, com perda de espaco da TV Globo, aumento da
Rede Record e de outras emissoras. Mesmo assim, o share de audiéncia da Globo segue
acima de 50% (POSSEBON, 2007, p. 288).

% Vale destacar que o contrato com o grupo norte-americano desrespeitava o artigo 160 da Constituicdo Federal
de 1946, que proibia a participacdo de capital estrangeiro em empresas de radiodifusdo, e, com isso, Roberto
Marinho foi alvo de uma CPI (Comissdo Parlamentar de Inquérito), que resultou no fim do contrato da Globo
com a Time-Life, porém, apenas em 1968 (PACHLER, 2006).
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222 ATV paga

A TV por assinatura no Brasil se estabeleceu por meio de um sistema combinado
de tecnologias: cabo, satélite e Servico de Distribuicdo Multipontos Multicanais (MMDS). Os
grupos Globo e Abril tiveram permissdo do governo para operar servigos de TV por
subscricdo em fevereiro de 1989, quatro meses apds a nova Constitui¢do ser promulgada.

Sobre as primeiras empresas que comecaram a explorar a TV paga no Brasil,
Jambeiro (2008) diz que o Grupo Abril associou-se inicialmente com o Canal Plus, da
Europa, para usar a programacdo da ESPN, CNN e RAI. Em 1991, o grupo chegou a um
acordo com a MTV e langou-se no mercado na cidade de Sao Paulo, com o suporte do grupo
japonés Sharp e depois expandiu-se para 0 Rio de Janeiro. Também em 1991, o Grupo Globo
lancou seu servico de TV via satélite, o Globosat. Dois anos depois do lancamento, tinha
alcancado apenas 50 mil assinantes, sobretudo em funcéo do preco de instalacéo.

Porém, em 1994, a TecSat, empresa que fabricava os decodificadores para a
Globo, conseguiu reduzir o preco de US$ 2.000,00 para US$ 600,00, o que comecou a influir
na expansao dos servicos. Inicialmente, a Globosat operava como programadora e operadora
ao mesmo tempo. Em 1993, foi dividida em duas, sendo criada a NetBrasil como operadora,
ficando a Globosat como programadora.

Ainda para Jambeiro (2008), o setor de TV paga no Brasil s passou a
desenvolver-se em condicdes favoraveis ap0s a aprovacdo da chamada Lei do Cabo, de 06 de
janeiro de 1995.

A nova Lei foi particularmente inovadora nas provisfes relativas a implementacéo
dos servicos. Além de sua programacdo paga, o operador de TV a cabo deve
fornecer gratuitamente ao assinante: (a) todos os servicos de TV, em UHF e VHF,
que atinjam a éarea; (b) um canal sob responsabilidade da Camara Municipal da
cidade onde opera e da Assembléia Legislativa do estado onde se situa a cidade; (c)
dois canais sob responsabilidade do Congresso Nacional, um para a Camara Federal
e 0 outro para o Senado; (d) um canal destinado ao uso comum de universidades
situadas na cidade; e) um canal para uso comum de entidades educativas e culturais
ligadas aos governos federal, estadual ou municipal; (f) um canal para uso comum
de organizacdes da sociedade civil ndo-governamentais e ndo-lucrativas
(JAMBEIRO, 2008, p. 95).

Além disso, cada empresa operadora deve reservar dois canais para Servigos
ocasionais (como congressos, seminarios, debates, comicios, etc.), mediante pagamento por
pessoa juridica; e 30% dos canais disponiveis para transportar programas de companhias nao
ligadas a ela, mediante pagamento compativel com o mercado. Mais do que um bem para a

sociedade, a reserva de canais chamados comunitarios (public access channels) foi também
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um ganho para os operadores. Isto porque a Lei Brasileira as obriga a ceder somente os canais
para 0s comunitarios, € ndo a subsidiar custos de producdo, por exemplo. "Com isso, além de
ndo terem qualquer custo com a cessao dos canais - eles 0s tém de sobra - ganham audiéncia
adicional sem qualquer esforco™ (JAMBEIRO, 2008, p. 96).

Outra legislagdo que trouxe mudangas foi a chamada Lei de Acesso
Condicionado, 12.485 de 2011, que permite que as operadoras de telefonia oferecam servigos
de TV por assinatura, estabelece novas cotas para conteudo nacional, incluindo trés horas e
meia por semana de producdes brasileiras entre 18h e 22h (o chamado horério nobre), com
excecdo dos canais de esportes e jornalismo. Para a consolidacdo das normas previstas, a
Agéncia Nacional do Cinema (Ancine) foi transformada em agéncia reguladora de contetido
audiovisual.

Apdbs uma consulta publica realizada entre 4 de novembro e 18 de dezembro de
2014, foi determinado que uma obra s6 pode ser utilizada para cumprir cota de programacéo
brasileira em trés canais de uma mesma programadora (a Turner, por exemplo, tem no Brasil
canais como Cartoon Network, Space, TBS, TNT, TCM e Warner). O namero de reprises de
um programa deve, portanto, diminuir. Segundo a Ancine, a medida também favorece
programadoras pequenas, que tinham mais dificuldade em atender as exigéncias da lei do que
grupos grandes. Outra mudanca diz respeito ao periodo em que uma obra pode ser utilizada
para cumprir cota de contedo brasileiro. Até entdo, um programa poderia ser usado por 12
meses desde sua primeira exibicdo para o cumprimento das obrigacdes. Esse periodo foi
estendido para todos os canais. Emissoras que devem veicular trés horas e meia semanais de
conteddo brasileiro podem aproveitar uma obra por 18 meses.

Para canais que devem exibir 21 horas ou 24 horas por semana, chamados de
canais brasileiros de espaco qualificado, o periodo é de 24 meses. Canais que devem veicular
84 horas de programacdo nacional por semana - os chamados "superbrasileiros” - podem

aproveitar uma mesma obra por 30 meses.

2.2.3 ATV publica ou ndo comercial

A televisdo publica, teoricamente, deve ter em sua gestdo influéncia direta da
sociedade civil, ndo devendo estar subordinada nem as regras do mercado nem ao controle do
poder politico. Diferentemente da TV comercial, a TV publica deve oferecer uma
programacdo com énfase na informacdo artistica, cultural, cientifica e educacional. Deve

ainda espelhar a diversidade territorial, abrir espaco para o debate de questdes de interesse
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publico, incorporar informacdes sobre as realidades regionais e valorizar a produgdo das TVs
pablicas associadas. Assim, seu gerenciamento deve ser implementado de forma independente
do governo, o qual ndo deve interferir na nomeacdo dos dirigentes, muito menos na
programacdo. A TV publica se apresenta como uma forma de o Estado devolver aos cidad&os
uma parte dos impostos pagos, na forma de um servigo de comunicacao independente, voltado
para a cidadania. Dessa forma, ela deve ser vista como uma instituigdo da sociedade civil.
Na Europa a televisdo publica teve origem no surgimento da iniciativa do Estado.
No entanto, o amadurecimento democratico da sociedade acabou impondo a participacdo dos
cidaddos na gestdo das emissoras, levando ao efetivo controle publico. Na Inglaterra, por
exemplo, a BBC criada em 1922, é dirigida por uma diretoria executiva que é nomeada por
um conselho formado por 12 pessoas representativas da sociedade. Os conselheiros sao
independentes e ndo possuem vinculos com organizacGes ou com a TV comercial. O modelo
de financiamento garante total autonomiaa TV.
A manutencdo do sistema é feita atraveés do pagamento de uma taxa anual de 116
libras, cobrada por domicilio com aparelho de TV. Isso equivale a um or¢camento de
2,5 bilhdes de libras por ano. De acordo com Laurindo Filho (1997), esse sistema é

bem aceito porque € a proposta desde o inicio, e existe mesmo participacdo da
sociedade e o controle sobre o que deve ser exibido na TV publica (SANTOS, 2010,

p. 3).

Apesar de a implantagdo da TV no Brasil ter sido feita por meio de contrato
comercial, em 1950, com a TV Tupi de Assis Chateubriand, o desejo de operacao direta do
Estado brasileiro em emissoras comecou em 1936, quando o governo recebeu a doacdo da
antiga Radio Sociedade de Roquete Pinto (que objetivava a disseminacdo de cultura e
educacdo). Porém, as acBes do governo brasileiro no setor assumiram grandes proporcdes
apenas a partir de 1940, em pleno Estado Novo, "quando Getulio Vargas tomou de seus donos
a Radio Nacional, investiu nela bastante dinheiro e transformou-a na emissora mais ouvida da
América Latina, por quase 15 anos" (JAMBEIRO, 2008). Na era da TV, iniciada em 1950,
somente a partir dos anos 60, durante o regime militar, 0 governo passou a operar emissoras
televisivas. Abriu duas grandes frentes: a Radiobras (Empresa Brasileira de Radiodifusdo) e o
Sistema Brasileiro de TV Educativa (TVE).

A TV Educativa ja existia em poucos estados brasileiros, e 0 Governo ja possuia
duas emissoras proprias, com as quais poderia ter criado a rede educativa: a TV Nacional de
Brasilia e a TV Educativa do Maranhdo. Apesar disso, 0 Governo Militar impds a criacdo da

rede educativa com sede no Rio de Janeiro. Ainda como acrescenta Jambeiro:
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A Radiobrés falhou completamente, tanto em termos operacionais como financeiros.
Em razdo disto, suas concessdes foram repassadas para outros concessionarios,
restando-lhe apenas a TV Nacional de Brasilia e 0 equipamento de radio para
emissdo internacional (JAMBEIRO, 2008, p. 98).

Tendo em vista a ampliacdo do espectro de canais disponiveis com o processo de
implantacdo da TV digital (2006-2007), o interesse da sociedade e o cumprimento da
Constituicdo Federal, o governo julgou oportuno viabilizar o projeto da televisdo publica no
Brasil. Para isso, alguns canais estatais foram cedidos: TVEs do Rio e do Maranhdo, canal de
Sdo Paulo e a empresa de comunicagdo Radiobrds, bem como algumas radios (MEC, RJ,
Amazonia) e a Agéncia Brasil (portal de internet). Essas empresas hoje estdo unidas e
constituem a Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC), uma sociedade de economia mista
criada pelo governo federal brasileiro.

As redes incorporadas deixam de transmitir a sua grade de programacado e passam
a transmitir apenas a TV Brasil. Desse modo, a rede de televisdo publica brasileira foi
inaugurada em dezembro de 2007, juntamente com a primeira transmissdo de TV digital no
Brasil.

A EBC, enquanto empresa publica, responde a um Conselho Administrativo em
gue a Unido, como acionista majoritaria, € predominante. E é também supervisionada por um
Conselho Fiscal, mas estes sdo controles administrativos. A politica de comunicacdo da
televisdo € subordinada ao Conselho Curador, formado em sua maioria por representantes da
sociedade brasileira, que tem como objetivo a fiscalizacdo do trabalho e a observancia das
finalidades da TV Publica. O financiamento da EBC vem do Orcamento Geral da Unido, além
de verbas obtidas pela venda de programas, licenciamento de marcas, doacdes, publicidade
institucional, patrocinio de programas e prestacdo de servicos a organismos publicos e
privados.

Ja a TV Cultura, inaugurada em 1960 pelo Grupo Diarios Associados, foi
reinaugurada em 1969, em Sao Paulo. A Cultura ainda gera programas de televiséo educativos
que sdo transmitidos para todo o Brasil via satélite e através de suas afiliadas e
retransmissoras em diversas regides do pais. E mantida desde a reinauguracio pela Fundag&o
Padre Anchieta, uma fundacdo sem fins lucrativos que recebe recursos publicos, através do
governo do estado de Sdo Paulo, e privados, através de propagandas, apoios culturais e
doacOes de grandes corporagdes. No ano de 2014, a TV Brasil firmou um acordo com a TV
Cultura, com validade até novembro de 2015, para troca de conteudos.

Apos a exposicdo de como funciona as licencas para exploracdo dos servigos de

radiodifusdo, bem como as diferencas entre os tipos de televisdo existentes e principlamente
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0S motivos que desenvolveram a priorizagdo do modelo de TV aberta e comercial no Brasil, a
proxima secdo deste trabalho dedica-se a mais recente mudanca na televisdo brasileira: a
digitalizacdo. Acredita-se que a apresentacdo das caracteristicas e decisdes que orientaram a
escolha desta nova tecnologia, contribuem para o entendimento dos motivos de a TV digital
no Brasil priorizar determinadas fungdes, como a de qualidade no som e imagem e a

interatividade.
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3 ATV DIGITAL NO BRASIL: DECISOES E CARACTERISTICAS

O Sistema Brasileiro de TV Digital Terrestre (SBTVD) foi desenvolvido com
base no sistema japonés Integrated Services Digital Broadcasting Terrestrial (ISDB-T),
tecnicamente conhecido como ISDB-TB. Bazanini e Farah (2009) acrescentam que as
negociagdes sobre o0 modelo de TV digital, implantado no Brasil em 02 de dezembro de 2007,
perduraram por mais de treze anos - de 1994 a 2007 - e s6 avancaram a partir da promulgacédo
do decreto 4.901, de 2003, periodo no qual as estratégias passaram a ser mais consistentes.

Dentre os padrGes existentes que orientaram a realizacdo de testes de laboratério,
estavam 0s modelos ATSC (americano), o DVB (europeu) e o ISDB (japonés). Os objetivos
dos movimentos sociais, por exemplo, aproximavam-se do padrdo europeu, que prioriza a
multiprogramacdo. No entanto, o Sistema Brasileiro de TV Digital Terrestre (SBTVD-T) foi
desenvolvido com base no sistema japonés, por este ser versatil e priorizar o servi¢o de
transmissdao para dispositivos fixos, moveis ou portateis no mesmo sinal. Sobre o ISDB,
Montez e Becker (2005) explicam:

O ISDB utiliza a modulacdo Cofdm, com algumas varia¢@es; possui uma taxa de
transferéncia que varia entre 3,65 a 23,23 Mbps, e uma largura de banda de 6, 7 ou 8
MHz. As suas maiores vantagens sdo a grande flexibilidade de operacdo e o
potencial para transmissdes moveis e portateis. A multiplexacdo e a codificacdo de
video, como nos dois padrfes anteriores, também sdo realizadas em MPEG-2. A

codificagdo de dudio utiliza 0 MPEG-2 ACC. O middleware é o ARIB (Association
of Radio Industries and Businesses) (MONTEZ E BECKER, 2005, p.91).

Além disso, o sistema japonés oferece uma série de diferenciais em relacdo aos
sistemas de TV digital atualmente em funcionamento no mundo. Esses diferenciais estdo
justamente no "casamento" entre a base técnica de transmissdo do sistema japonés com o0s
padrdes de compressdo digital de audio e video introduzidos pelo Brasil, como a substitui¢éo
do padrdao de codificacdo MPEG2 pelo MPEG4, além da inclusdo de novas tecnologias
desenvolvidas no Brasil, configurando o sistema nipo-brasileiro de TV digital.

Domingues-da-Silva (2011) diz que o processo de digitalizacdo contou com a
participacdo principal de trés atores: radiodifusores (para fins analiticos, representados pela
Associacdo Brasileira de Emissoras de R&dio e Televisdo (ABERT), e pela Sociedade
Brasileira de Engenharia de Televisdo, SET), Governo Federal (Presidéncia da Republica e

Ministério das Comunicacdes) e movimentos sociais (Forum Nacional pela Democratizacéo
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da Comunicacdo, FNDC™, e Coletivo Intervozes). O autor explica que a participacdo da
sociedade civil foi representada pelos movimentos sociais, que atuava em contraponto ao ator
radiodifusores no processo.

Para os movimentos sociais, a TV digital deveria possibilitar a entrada de novos
atores no cenario da radiodifusdo brasileira, como forma de garantir a democracia efetiva e a
liberdade de expressdo e pensamento, a partir de um sistema publico de comunicacao sem fins
lucrativos e sob controle da sociedade. Além disso, o Coletivo Intervozes defende um modelo
de TV que priorize a multiplicidade de canais, deixando a alta definigdo em segundo plano. O
principal argumento da entidade diz respeito ao alto custo de aparelhos de TV que permitam a
exibicdo em alta definicdo. O mesmo vale para as emissoras educativas, publicas e também
para as comerciais locais, que seriam obrigadas, para manter tais canais, a adquirir
equipamentos para captacdo, edicdo e transmissdo em alta definicdo (DOMINGUES-DA-
SILVA, 2011).

O decreto 4.901, de 2003, também instituiu algumas premissas, como a
flexibilidade as condi¢cbes socioecondmicas do Brasil; aproveitar o parque nacional instalado
de televisores e promover a cultura digital com a TV interativa. Nos objetivos do decreto
estava o interesse em proporcionar a inclusdo social, a diversidade cultural do pais e a lingua
patria por meio do acesso a tecnologia digital, visando a democratizacdo da informacdo e
permitir a criacdo de rede universal de educacéo a distancia.

Além disso objetivou estimular a pesquisa e o desenvolvimento e propiciar a
expansdo de tecnologias brasileiras e da industria nacional relacionadas a tecnologia de
informacdo e comunicacdo. Exemplo disso, foi a criacdo, ainda no primeiro mandato do
Governo Lula, de 22 consorcios técnicos envolvendo 106 universidades publicas e privadas
brasileiras, institutos de pesquisa e empresas privadas para desenvolver no pais um modelo
préprio de televisao digital, que incluiu o tema da acessibilidade entre as pesquisas que seriam
desenvolvidas.

Neste projeto, foram aplicados cerca de R$ 70 milhdes do Fundo para o
Desenvolvimento Tecnologico das Telecomunicacbes (Funtel) para a criagdo de inovagoes
brasileiras, que incluiu o aperfeicoamento de equipamentos e tecnologias e de softwares
nacionais, que culminou na criagdo de um middleware nacional —0 Ginga —. Entre as

possibilidades deste middleware, estariam a interatividade, a mobilidade, a acessibilidade, a

%0 Férum Nacional pela Democratizagdo da Comunicacdo é constituido como uma associacdo que redne
organizacfes da sociedade civil de todo o Brasil, com o objetivo de enfrentar as questes relacionadas a
democratizacdo das comunicages.
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usabilidade e a interoperabilidade na TV digital terrestre, de carater aberto (CASTRO E
ANGELUCI, 2012)

Desse modo, pode-se notar que houve uma preocupacdo governamental com a
desigualdade social no que tange a utilizacdo das tecnologias da era informacional, uma vez
que a disparidade socioeconémica no Brasil causa uma restricdo de acesso as novidades
tecnoldgicas.

No decreto 5.820, de 2006, que dispbe sobre a implantacdo do padrdo japonés
como modelo da digitalizacdo da TV brasileira, destaca-se no paragrafo segundo, a criacao de
um Forum do SBTVD-T para assessoria acerca de politicas e assuntos técnicos referentes a
aprovacdo de inovacgdes tecnoldgicas, especificacdes, desenvolvimento e implantacdo do
Sistema Brasileiro de TV Digital Terrestre. Tal forum seria composto por representantes do
setor de radiodifusdo, do setor industrial e da comunidade cientifica e tecnoldgica, deixando
de lado a contribuicdo da propria populacdo, que forma o principal grupo consumidor dos
produtos de midia, nas decisdes sobre o veiculo de comunicagdo mais popular no Brasil.

Dentro destas questdes, ainda estdo as que relacionam a TV digital a televisdo
interativa. Desse modo, torna-se importante explicar que a televisdo digital, ndo deve
necessariamente ser interativa. Por mais que o modelo e objetivos escolhidos para a
digitalizacdo da TV brasileira priorizassem a interatividade, trata-se de denominagdes
diferentes. Pode-se dizer que TV digital é quando a TV possui recep¢do do sinal digital, ou
seja, tem o conversor digital integrado. J& a TV interativa ou TV digital interativa é quando,
além do sinal digital, a TV possui um recurso que permita a interatividade com aplicativos das

emissoras ou mesmo a partir da Internet.

3.1 ATVDIGITAL, ATV INTERATIVA E O GINGA

O sinal digital viaja por "pacotes" de bits binarios - representacao de informacdes
ou de grandezas fisicas por meio de caracteres, nimeros, ou por sinais de valores discretos. O
analogico esta mais vulneravel a ser afetado por outros campos elétricos, que prejudicam a
gualidade do sinal, a chamada estatica. J& o digital, por ser um meio de maior rapidez e
qualidade, apresenta maior confianca, porque o sinal se enfraguece mais lentamente.
Adicionalmente, os amplificadores sdo mais eficazes, visto que, dada a natureza do sinal,
conseguem distinguir o ruido, permitindo maior clareza mesmo nas comunicagdes de longa

distancia.
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No caso das residéncias que ainda recebem TV analdgica no Brasil, apesar de
atualmente todas as etapas de producdo televisiva serem digitais, como a captacdo de
imagens, a producéo, a edicdo, o acabamento e os equipamentos de estudio, somente o sinal
que vai da torre da emissora a casa do telespectador ainda néo é digital.

Nesta dindmica da TV Digital Terrestre, o canal de transmissdo adotado no Brasil
€ 0 mesmo dos sistemas analdgicos, cuja faixa do espectro de radiofrequéncia tem a largura
definida de 6 Mega-hertz, centrado em frequéncia das faixas de VHF e de UHF™. A faixa
UHF é bastante conveniente, porque é possivel programar os servicos de TV digital nos
"espacos” existentes atualmente neste espectro, enquanto os servicos de TV analdgica
continuam operando na faixa VHF. Quando o processo de implantacdo da TV digital estiver
finalizado e o sinal analdgico for definitivamente desativado, a faixa VHF fica disponivel para
ser utilizada para outros servicos de telecomunicacgdes, como os padrdes de terceira e quarta
geracdo de telefonia movel (3G e 4G).*

Como o processo de desligamento do sinal analdgico esté previsto para seguir até
2018, a utilizacdo das mesmas faixas € respeitada de maneira que possibilite a convivéncia
dos canais analdgicos e digitais durante este periodo de transi¢do para o sistema totalmente
digitalizado.

A escolha do sistema para a TV digital brasileira objetivou e permite trés
caracteristicas principais: a transmissdao digital em alta definicdo (HDTV) e em definicdo
padrdo (SDTV); a transmissdo digital simultdnea para recepcdo fixa, modvel e portatil
(diretamente através da transmissdo de dados da emissora de TV) e a interatividade. A
multiprogramacdo na TV digital brasileira é possivel através da compactacdo de dados,
fazendo com que o espaco espectral de 6 MHz disponivel para a transmissao de cada canal se
divida, o que proporciona a transmissao de mais canais simultaneamente, a partir de um.

Resumindo, uma emissora de TV pode usar a faixa de 6 MHz para transmitir um
Unico canal em Full HD; ou dois em HD; ou um canal em HD juntamente com dois
programas SD; ou quatro programas SD (com tecnologia MPEG4 seriam oito
programas em Standart Definition); além do canal One-Seg para receptores portateis
(que pode ser subdividido em dois programas). Ou seja, a multiprogramacéo,
sobretudo, abre espacgo para maior oferta de conteldos. Em tese, a possibilidade de
cada emissora de TV dividir a transmissdo de 6 MHz em até oito sinais diferentes,

com qualidade standart, multiplicaria o nimero de canais brasileiros, no minimo, por
oito (SILVA, 2013, p. 4).

" VHF é a sigla para o termo inglés Very High Frequency (Frequéncia Muito Alta) que designa a faixa de
radiofrequéncias de 30 a 300 MHz. As frequéncias abaixo das VHF sdo conhecidas como Altas Frequéncias
(High Frequencies), e as frequéncias acima como Ultra Altas, UHF (Ultra High Frequencies).

“Disponivel em:  <http://www.mc.gov.br/radio-e-tv/noticias-radio-e-tv/31388-tv-analogica-comeca-a-ser-
desligada-em-2016> Acesso em 27 de out. de 2015.
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Apesar da possibilidade de multiprogramacgéo ser prevista pelo modelo de TV
nipo-brasileiro, a Norma Geral para Execucdo dos Servicos de Televisdo Publica Digital N°
01/2009, publicada pelo Ministério das Comunicagdes, em 11 de fevereiro de 2009, determina
que a exploracdo da multiprogramacéo seja dada somente as emissoras consignadas a 6rgéos e
entidades integrantes dos poderes da Unido. Isto, entre outros motivos, se baseia no receio de
que algumas emissoras aluguem ou vendam canais, dentro do seu espectro, para igrejas,
empresas de vendas e outros do género. Outra questdo € que emissoras comerciais, mesmo
com grande capacidade de producdo, como a TV Globo, rejeitam a possibilidade de
multiprogramacdo, uma vez que oferecer mais canais resultaria na divisdo da verba
publicitéria.

A campanha de digitalizagdo do sinal de TV aberta brasileiro, além de destacar as
mudancas na qualidade na transmissdo da programacdo, também deu atencdo as proporc¢des
widescreen (16 por 9) de exibicdo; disponibilidade de servicos de utilidade publica por meio
da exploracdo de recursos digitais - especialmente a multiprogramacao e a interatividade local
- e a mobilidade/portabilidade, integrando celulares, tablets e outros dispositivos moveis
como canais de transmissdo de TV.

Caracteristica do sinal digital implantado no Brasil é a chamada arquitetura de
transmissdo segmentada. Nos receptores fixos (como o0s presentes em TVs mais modernas) e
nos maveis (presentes em veiculos, por exemplo) sdo 13 segmentos (todos destinados a um
programa com resolucdo Full HD). Outros arranjos sdo possiveis de acordo com a resolu¢édo
desejada e o numero de programas transmitidos num canal, mas sempre resultando em 13
segmentos no total.

Ja nos receptores portateis, como em smartphones €é utilizado apenas um
segmento, o chamado One-Seg. O sinal One-Seg € transmitido juntamente com o sinal
principal e através dos mesmos transmissores. A grande diferenca é que ele utiliza uma
resolucdo mais baixa. Este sinal de baixa resolu¢do acaba sendo ideal para os dispositivos
portateis, ja que eles ndo possuem telas com resolucdo suficiente para exibir o sinal de alta
qualidade.

Isso também explica o motivo de, para se receber o sinal de TV digital aberta, o
brasileiro dispor de alguns caminhos, como o a partir de aparelhos de TV com conversores
integrados (geralmente TVs fabricadas depois de 2010), onde basta conectar o televisor a uma
antena UHF para a recepg¢do do sinal digital. J& nos televisores fabricados antes de 2010, que

ndo possuam o conversor integrado ou nas chamadas TVs de tubo, é necessario conectar um
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conversor digital na entrada de video composto no televisor por meio de um cabo e assim,
conectar a antena UHF, que pode ser interna ou externa.

Assim, pode-se dizer que além do conversor integrado ou externo a TV, também
chamado de set-top-box, a transmiss@o de TV digital no pais pode ser recebida em celulares,
através do segmento One-Seg e em outros dispositivos, como tablets, computadores e em
veiculos que possuam os conversores adequados.

Por mais que a transmissao digital também permita, além de video e audio, o
envio de dados por parte da emissora (texto, mapas, graficos, por exemplo), para ocorrer 0
minimo de interatividade na televisdo, é preciso de um canal de retorno, também chamado de
canal de interagdo. E através desse canal que a resposta do telespectador chega até a emissora
de televisdo. Por mais simples que a aplicacdo seja, huma enquete, por exemplo, onde o
telespectador escolhe uma alternativa com o préprio controle remoto, é preciso um meio que
leve essa escolha até o outro lado da tela, até o transmissor. Esse meio pode ser o telefone,
fibra Otica, rede sem fio, radio e também recursos do equipamento de TV ou do conversor
(hardware) e dos aplicativos que rodam nesse equipamento (software). Essa coordenacao
entre hardware e software é feita através de um componente denominado middleware. No
padréo brasileiro, o middleware definido é o Ginga.

O Ginga é um programa que tem a fungéo de receber os aplicativos transmitidos
pelas emissoras de TV, instalar esses aplicativos no aparelho receptor ou conversor e deixa-
los prontos para uso, receber comandos do telespectador sobre como e quando executar 0s
aplicativos e coordenar o uso dos recursos de TV ou conversor para que o aplicativo seja
executado com sucesso. Desse modo, esse middleware de codigo aberto pode ser instalado em
conversores (set-top-boxes), em televisores e em dispositivos portateis, como, por exemplo,
telefones celulares.

De acordo com uma resolucdo do Ministério das Comunicag6es, 75% de todos 0s
televisores fabricados no Brasil a partir de 2013 devem ter o Ginga instalado, o que
proporcionaria maior interatividade entre pablico e programacgdo. A partir da especificacao
desse software, qualquer empresa pode desenvolver sua prépria versdo do Ginga e inseri-la
nas TVs. Apesar de o sistema também permitir que os espectadores instalem aplicativos de
jogos e redes sociais na TV por meio da Internet ou de lojas de aplicativos integradas ao
Ginga, grande parte dos recursos de aplicativos de interatividade enviados pelas emissoras
ndo depende da Internet para funcionar. 1sso porque, neste caso, todas as informag6es podem

ser enviadas junto com as imagens, por meio do sinal digital transmitido pela emissora.
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A opc¢do por uma proposta de interatividade por meio de um software especifico,
acoplado ao aparelho de TV, pode ser explicada também a partir dos habitos de consumo dos
brasileiros: o fato de a Internet ndo ter chegado nem a metade dos lares do pais ocorre também
porque a presenca dos computadores avancou pouco. A PNAD 2013 ainda revelou que a
questdo social é determinante para 0 acesso a Internet no pais. Enquanto entre as casas da
classe A, 98% s&o conectadas; entre os lares da classe C, esse percentual cai para 39%, e nos
das classes D e E, é de 8%, o que justifica a proposta de disponibilidade de servigcos de
utilidade publica e de multiprogramacao acessadas por meio da TV.

Quanto a exploragdo da interatividade através do Ginga apresentada até o
momento pelas emissoras de TV comerciais, pode-se citar o exemplo da Rede Gazeta
(afiliada da Globo), que oferece um servico de meteorologia com previsdes semanais e que
pode ser ajustado conforme a regido do telespectador. Ferramenta semelhante é utilizada pela
Rede TV!, que ainda oferece uma grade de programagéo, informacdes sobre programas e um
feed de noticias. Além de todos esses itens oferecidos pela Rede TV!, o SBT conta com uma
janela de andncios. A TV Globo transmite aplicativos durante as novelas. Ao acessa-los, 0s
espectadores podem ver noticias, fotos e curiosidades sobre os atores e personagens das
telenovelas da emissora.

Desse modo, tais possibilidades caracterizam o pouco aproveitamento desse
middleware para a efetivacdo da proposta de interatividade na TV aberta brasileira, uma vez
que apresenta uma consideravel distancia dos objetivos de inclusdo social, promoc¢do de
diversidade cultural do pais e da lingua patria, e a criacdo de rede universal de educacédo a
distancia, por exemplo. O que vemos até 0 momento é o oferecimento de um tipo de interacao
muito simpldria, como votagfes e um “saiba mais" sobre os artistas das emissoras.

Também ¢é importante destacar que, na TV aberta comercial, a interatividade
através do Ginga, concorre com outras tecnologias, como a interacdo com os contetidos da TV
através de redes sociais ou mesmo nas TVs conectadas a Internet. Outro fator que contribui
para o0 pouco aproveitamento do middleware brasileiro € que as emissoras de TV comerciais
ndo deram atencdo a criacdo de um modelo de negdcios que comercializasse o canal interativo
de forma que ele fosse explorado por produtoras independentes ou por anunciantes. Desse
modo, as aplicacOes interativas que temos atualmente através do Ginga séo desenvolvidas
apenas pelas emissoras.

No entanto, a tecnologia do Ginga tem sido explorada para servigcos de IPTV
(Internet Protocol Television), cujo método de transmissao televisiva se da através do IP, ou

Internet Protocol. Esta recomendacdo de interatividade na televisdo sobre Protocolo de
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Internet foi aprovada em 2009, pela Unido Internacional de Telecomunicagdes (UIT). A
tecnologia brasileira escolhida foi o Ginga de linguagem NCL (Nested Context Language).
Este subsistema do Ginga foi desenvolvido pela Pontifica Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro (PUC-RI0) e trata-se de uma aplicacdo XML com facilidades para a especificacdo de
aspectos de interatividade, sincronismo espago-temporal entre objetos de midia,
adaptabilidade, suporte a multiplos dispositivos e suporte a producdo ao vivo de programas
interativos ndo-lineares.

Tal escolha também foi guiada pela capacidade do Ginga NCL de integrar e
permitir, desde 2007, a interatividade tanto para os padrbes de TV digital aberta (por
radiodifusdo), quanto para os contetdos digitais que venham por banda larga, como nas
IPTVs e nas Web TVs®.

Por outro lado, pode-se citar as TVs ndo comerciais, quanto ao desenvolvimento
de um tipo de interacdo entre publico e TV mais préximo dos objetivos da televisdo digital
inserida na realidade brasileira. Exemplo disso foi a iniciativa da Empresa Brasil de
Comunicacdo (EBC) em parceria com a TV Camara, Universidade Federal da Paraiba
(UFPB), Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e a Universidade Catolica de
Brasilia (UCB). O projeto chamado de Brasil 4D, iniciado em 2012, realizou a instalagdo de
conversores e antenas externas de recepcdo em 100 residéncias de beneficiarios do programa
Bolsa Familia®, em Jodo Pessoa, na Paraiba, para o acesso a aplicativos audiovisuais sobre
saude, emprego, educacdo, aconselhamento financeiro, etc. Além da EBC e das trés
universidades, o projeto contou com apoio de doze empresas privadas, entidades do governo
federal, municipal e do Banco Mundial. O Brasil 4D se configurou, portanto, na primeira
prova de conceito mundial da TV publica digital interativa, através da oferta de contetdos
audiovisuais e aplicativos gratuitos.

Dentre os resultados do projeto, publicados pelo Banco Mundial em 2013, esta
que das 100 familias de baixa renda participantes do projeto, 72% tiveram facilidade para usar

a tecnologia; 64% reduziram as despesas da casa; e 12% tiveram aumento de renda, seja por

" Vale destacar que apesar de nas IPTVs o sinal digital ser transmitido através de banda larga, esta néo se trata
de uma Web TV. Nas Web TVs ou TVs conectadas, 0s contelidos sdo transmitidos via streaming na Internet, ja
nas IPTVs a conexdo é efetivamente banda larga até o set-top-box ligado a televisdo, garantindo o fluxo de
pacotes de modo direto para o usuario.

4 programa do Governo Federal de transferéncia de renda a familias pobres, com renda per capita de até 154
reais (dados de 2015). Disponivel em <http://www.caixa.gov.br/programas-sociais/bolsa-
familia/Paginas/default.aspx>. Acesso em 27 de out. de 2015.


http://www.caixa.gov.br/programas-sociais/bolsa-familia/Paginas/default.aspx
http://www.caixa.gov.br/programas-sociais/bolsa-familia/Paginas/default.aspx
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meio dos cursos de capacitacdo ou das ofertas de emprego disponibilizadas pela televiséo
(BANCO MUNDIAL, 2013).

Vale lembrar que os bons resultados obtidos com a oferta de acesso a informagdes
extras sobre oportunidades de emprego, direitos, acesso a servi¢os publicos, orientacdo
financeira, salude e educacdo através da televisdo foram de extrema importancia para familias
pertencentes a classes D e E, onde 91,1% possuiam televisdo, 8% possuiam internet, 3,4%
eram analfabetos, 38,11% tinham ensino fundamental incompleto e 21,98% possuiam ensino
médio completo (BANCO MUNDIAL, 2013). O Brasil 4D ja se encerrou em Jodo Pessoa e
prosseguiu com familias de baixa renda de Brasilia, no Distrito Federal.

Destaca-se que exemplos como esse mostram que, por mais que os radiodifusores
tenham forca significativa nas decisdes sobre a implantacdo de tecnologias de comunicagédo
no pais, ndo devemos deixar de lado os anseios e necessidades da sociedade, enquanto
consumidora de produtos de midia. Mesmo com as demandas ndo atendidas pelo governo,
como foi o0 caso da bandeira levantada pelos movimentos sociais na escolha de nosso modelo
de TV digital, é inevitdvel que o comportamento e as tendéncias vistas no consumo do
brasileiro interfiram no modelo de negocios, principalmente das TVs comerciais abertas,
historicamente detentoras da comunicagéo audiovisual no pais.

Ainda que, no Brasil, como citado anteriormente, as decisdes sobre a implantacéo
da TV digital tenham se aproximado mais de objetivos que dizem respeito ao aprimoramento
tecnoldgico e ao incremento de um veiculo de comunicacdo ja consolidado, a TV digital ainda
pode ser vista como um novo meio. E, dessa forma, por trazer caracteristicas de transmissao
dos computadores, pode facultar novas maneiras de comunicacgéo, de producdo de contetdos e
de interatividade.

Dentro dessa questdo esta 0 GIRED (Grupo de Implantacdo do Processo de
Redistribuicdo e Digitalizacdo de Canais de TV e RTV). Este grupo, criado pela Agéncia
Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL), em dezembro de 2014, é composto pelos
representantes dos radiodifusores e das empresas de telefonia méveis®, além de contar com
um titular do Ministério das ComunicacGes e outro da ANATEL. S&o, portanto, 0s
componentes que decidem todo o processo de migracdo das TVs analdgicas para 0s canais

digitais. O GIRED opina sobre como deve ser feita esta migragdo, a distribuicdo dos

> As entidades que representam os radiodifusores s&o: Abert, Abra, Abratel, Band e Globo, pelas empresas
privadas; EBC e TV Camara, pelas empresas publicas. Das telefonicas, os representantes sdo: Claro, Algar
Celular, Tim Celular e Telefonica Brasil.
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conversores de TV digital, antenas e filtros para a populagéo de baixa renda, e as cidades onde
podera haver a antecipacao do cronograma do desligamento analégico.

Uma decisdo do GIRED sobre a interatividade na TV digital, em 15 de maio de
2015, define a escolha das especificacfes do equipamento que se conecta a TV e promove a
conversdo do sinal em digital (sep-top-box) que seré distribuido para os cerca de 14 milhGes
de familias de baixa renda no Brasil, inscritas no Bolsa Familia. A distribuicdo faz parte das
iniciativas para o encerramento das transmissdes analdgicas de TV e migracao para o sistema
brasileiro de TV digital. O aparelho escolhido é um hibrido entre as sugestdes mais simples e
as mais sofisticadas apresentadas pela EAD (empresa formada pelas operadoras de telefonia
movel para limpeza da faixa de 700 Mhz). O conversor trard 0 Ginga adaptado para o receptor
de TV do perfil C (Ginga C), que além de permitir interatividade (por meio de aplicativos e de
videos interativos), possui maior capacidade de armazenamento e o canal de retorno e
instalacdo por entrada USB (Universal Serial Bus), que permite também a conexdo do sep-
top-box a internet, através de modem 3G, por exemplo.

A escolha por caixas de conversdo que possibilitem a interatividade,
principalmente visando a distribuicdo dos aparelhos de conversdo as familias, que, no
momento, ndo podem adquirir aparelhos de TV com conversores do sinal digital, ou com o
Ginga, com a finalidade de acelerar o chamado apagdo analégico no Brasil, mais uma vez,
traz a questdo: Por que a interatividade? A resposta a essa pergunta torna-se um tanto facil
guando se pensa na realidade brasileira, onde mais de 95% da populacdo possui um ou mais
aparelhos de TV em casa, e cerca de 40% possui acesso a Internet de qualidade.

Por outro lado, ndo se pode deixar de considerar que a televisdo, mesmo
analdgica, sempre permitiu interacdo com seu publico. Os contetdos transmitidos por este
veiculo, dos telejornais as telenovelas sempre provocaram reacfes, bem como lancaram
tendéncias de consumo, e até mesmo dividiram o cotidiano das pessoas com base nos horarios
de exibicao de seus programas.

Desse modo, a proxima secéo deste trabalho trata dos tipos de interatividade que a
televisdo pode permitir, uma vez que o canal de retorno que a TV possibilita, de maneira mais
direta na TV digital, j4 acontecia a partir de outros meios, como quando o telespectador
enviava uma carta a producdo de uma telenovela, ou ligava para a redacdo de um telejornal

para dar sugestdes sobre a programacéo da TV.
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4 INTERACAO E REACAO: AS FORMAS DE INTERATIVIDADE NA TV

O fato de ainda se estar vivenciando o processo de implantacdo do sinal digital,
que tem previsdo de cobrir todo territorio nacional apenas em 2018, permite acompanhar as
acles, promessas e caracteristicas desse processo, 0 que torna evidente a importancia de se
pensar sobre o que é interatividade na televisdo. Pode-se dizer que a ideia de interatividade
ganhou relevancia no campo midiatico ha pouco tempo e, basicamente, sua importancia foi
ressaltada a partir do desenvolvimento da computacdo. Entretanto, hoje em dia, de maquina
de lavar a televisdo, tudo € ofertado como interativo. A "possibilidade da moda" pode ser
entendida a partir da logica de que tudo que permite algum tipo de troca de a¢des ganha o
nome de interativo.

Montez e Becker (2005) explicam que interacdo e interatividade acontecem de
maneiras diferentes. A interacdo pode ocorrer diretamente entre dois ou mais entes atuantes,
ao contrério da interatividade, que é necessariamente intermediada por um meio eletrénico
(usualmente um computador). Estes autores ainda dizem que o termo interatividade € recente,
so foi incorporado aos diciondrios da lingua portuguesa nos ultimos 30 anos. Entretanto, o
conceito de interacdo vem de longe e pode ser a base para entendermos a origem e 0
significado de interatividade, cuja definicdo afirma que essa se da como "atividade que
envolve interacdo, e esta, por sua vez, é determinada como a influéncia ou acdo mutua entre

coisas e/ou seres".

Nos anos 1960, o termo interatividade foi cunhado como uma derivacdo ao
neologismo inglés interactivity (Fragoso, 2001). Nessa época, a palavra batizava o
que os pesquisadores da area de informatica entendiam como uma nova qualidade da
computacéo interativa, presumindo a incorporacdo de dispositivos como o teclado e
0 monitor de video como unidades de entrada e saida dos sistemas computacionais.
Dessa forma, o conceito foi criado e estabelecido para enfatizar justamente a
diferenca e significativa melhora na qualidade da relagdo usuario-computador, pela
substituicdo dos anteriores cartdes perfurados e consoles em impressoras, pelos
novos dispositivos colocados no mercado (MONTEZ E BECKER, 2005, p.32).

Assim, fica mais facil compreender 0 motivo de os novos meios de comunicacao
apresentarem como caracteristica principal a associacdo com a interatividade. Principalmente
pelo fato de o usuario, na perspectiva digital, ter o poder de influenciar ou de interagir com o
contetdo oferecido a ele.

O dialogismo de Bakhtin (1981), por exemplo, considera que toda palavra
comporta duas faces. Uma faceta que é determinada pelo fato de proceder de alguém, e outra,
por se dirigir a alguém. "A palavra € uma espécie de ponte lancada entre mim e os outros. Se
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ela se apoia sobre mim numa extremidade, na outra apoia-se sobre o meu interlocutor. A
palavra é o territério comum do locutor e do interlocutor" (BAKHTIN, 1981, p. 115).

Assim, a comunicacdo ndo pode ser entendida somente a partir de um esquema
onde o emissor transmite a mensagem a um receptor, que a absorve passivamente. O processo
de dialogo permite duas vias, uma vez que o emissor formula sua mensagem baseando-se nos
anseios de quem iré recebé-la, e esse, por sua vez, a decodifica a partir de um repertério bem
particular. "Toda palavra é perpassada pela palavra do outro e, consequentemente, a minha
palavra € constituida também pela palavra do outro. Ao produzir um enunciado, considero,
inevitavelmente, o discurso do outro” (OLIVEIRA, 2009, p. 3).

De encontro a essa ideia, Lévy (1999) defende o fato de o receptor s ser
completamente passivo num processo de comunicacao quando estad morto, pois em qualquer
gue seja 0 meio, aquele que recebe tem a possibilidade de, na pior das hipdteses, a0 menos
interpretar as informacdes as quais esta tendo acesso. Acrescenta ainda que a interatividade
estd relacionada a "participacdo ativa do beneficiario de uma transacdo de informacéo"
(LEVY, 1999, p. 79).

Desse modo, ressalta-se que a midia analogica também permite a influéncia dos
receptores. A propria producdo jornalistica obedece a critérios de noticiabilidade
compartilhados entre seus membros. Traquina (2005) define noticiabilidade como o conjunto
de critérios e operacdes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto €,
possuir valor como noticia. Isso, claro, objetivando a recepcdo do publico. Programas
diversionais, novelas e demais conteudos também buscam agradar a audiéncia, que é fator
determinante na manutencao das empresas de comunicagdo. Wolton (1996) defende o carater
ativo do publico diante das producdes televisivas. Para o autor,

[...] ndo é porque todo mundo vé a mesma coisa, que a mesma coisa € vista por todo
mundo! Em resumo, os herois que ela mostra ou retrata, entram em concorréncia
direta com outros sistemas de construcdo de identidades moldados pela sociedade,
pela escola... Essa dupla funcéo de identificacéo e de representagdo ndo é passiva e
resulta de uma espécie de interagdo constante entre os espectadores e aquilo que a
televisdo mostra sobre o mundo (WOLTON, 1996, p. 69).

Sobre interacdo, Thompson (1998) diz que o desenvolvimento de novos tipos e
formas de relagdes sociais desencadeia uma interacgéo fora do ambiente fisico, estendendo-se a
distancia. Com o objetivo de explorar os tipos de situagdo interativa criados pelo uso dos

meios de comunicacdo, 0 autor sugere trés formas ou tipos de situagdes interativas. O dialogo
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na interacdo face a face, interacdo mediada e interacdo quase mediada. A interacdo face a face

é aquela que acontece num ambiente compartilhado pelos envolvidos.

As interacdes face a face tém também um carater dialdgico, no sentido de que
geralmente implicam ida e volta no fluxo de informagdo e comunicacdo; os
receptores podem responder (pelo menos em principio) aos produtores, e estes
também sédo receptores de mensagens que Ihe sdo enderegadas pelos receptores de
seus comentarios. Outra caracteristica da interacéo face a face é que os participantes
normalmente empregam uma multiplicidade de deixas simbdlicas para transmitir
mensagens e interpretar as que cada um recebe do outro. As palavras podem vir
acompanhadas de piscadelas e gestos, franzimento de sobrancelhas e sorrisos,
mudancas na entonacao e assim por diante (THOMPSON, 1998, p.78).

As "interacBes mediadas” seriam aquelas nas quais a interacdo acontece por meio
de cartas, conversas telefonicas, etc. Os participantes podem estar em contextos espaciais ou
temporais diferentes. Segundo o autor, esse tipo de interacdo priva os participantes de deixas
associadas a presenca fisica, como gestos, expressdes faciais, e entonacdo, por exemplo. "Ao
estreitar o leque de deixas simbdlicas, as interagdes mediadas fornecem aos participantes
poucos dispositivos simbélicos'® para a reducdo da ambiguidade na comunicagdo"
(THOMPSON, 1998, p.79). O que, para Thompson, faz com que as interaces mediadas
tenham um carater mais aberto do que as face a face, uma vez que os individuos tém de se
valer de seus proprios recursos para interpretar as mensagens transmitidas.

Ja o terceiro tipo destacado por Thompson € a "interacdo quase mediada”, que se
refere as relacdes sociais estabelecidas pelos meios de comunicagdo de massa, como livros,
jornais, réadio, televisdo, etc. Além de se disseminar através do espaco e do tempo, em muitos
casos ela também envolve certo estreitamento do leque de deixas simbdlicas, se comparada a

interacdo face a face, sendo totalmente monoldgica:

Hé& dois aspectos-chave em que as intera¢fes quase mediadas se diferenciam dos
outros dois tipos. Em primeiro lugar os participantes de uma interacao face a face ou
de uma interacdo mediada sdo orientados para outros especificos, para quem eles
produzem acdes, afirmacdes, etc; mas no caso da interagdo quase mediada, as
formas simbdlicas sdo produzidas para um ndmero indefinido de receptores
potenciais. Em segundo lugar, enquanto a interacdo face a face e a interacdo
mediada sdo dialogicas, a interagcdo quase mediada é monoldgica, isto €, o fluxo da
comunicagdo é predominantemente de sentido Gnico. O leitor de um livro, por
exemplo, é principalmente o receptor de uma forma simbolica cujo remetente ndo
exige (e geralmente ndo recebe) uma resposta direta e imediata (THOMPSON,
1998, p.79).

16 Dispositivos simbélicos na visdo de Thompson (1998) podem ser compreendidos como as deixas encontradas
em uma conversa presencial, como, por exemplo, gestos, expressdes faciais, entonacdo, etc. Numa carta, esses
dispositivos podem ser 0s recursos da propria escrita ou mesmo recursos visuais.
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Desse modo, Thompson (1998) ainda destaca o carater hibrido desses trés tipos de
interagdo que podem acontecer a0 mesmo tempo, como, por exemplo, no momento em que
um grupo de pessoas se reune para discutir sobre algum contetdo que esteja sendo veiculado
pela TV. Outro ponto destacado por Thompson é a interacdo promovida pela televisdo. Sobre
a TV, o autor diz que este meio, em especial, apesar de apresentar uma riqueza simbélica com
as caracteristicas da interacdo face a face (a partir do momento em que os comunicadores e
jornalistas podem ser vistos e ouvidos, movimentam-se através do tempo e do espaco da
mesma forma que os participantes da interacdo social cotidiana), a TV promove uma quase-
interacdo, ou seja, por mais que ela imite as formas de interagéo face a face, ela ndo promove,

de fato, interagéo, pelas peculiaridades do meio.

Contudo, a variedade de deixas simbolicas disponiveis aos espectadores € diferente
das que sdo acessiveis aos participantes de uma interacio face a face. E diferente
porque a televisdo focaliza a atencdo dos receptores para certas caracteristicas em
detrimento de outras e € capaz de utilizar um conjunto de técnicas (flashbacks,
mixagens, 0 uso de matéria arquivada, etc.) que ndo sdo caracteristicas da interagcdo
face a face. Mas em alguns aspectos a televisdo também estreita a variedade de
deixas simbdlicas. Embora a televisdo seja mais rica de termos simbolicos do que
muitos outros meios técnicos, ha, ndo obstante, um conjunto de deixas simbolicas do
que ndo pode ser transmitida por ela, tais como aquelas associadas ao olfato e ao
tato. Além disso, os participantes da quase-interagdo criada pela televisdo sdo
privados dos tipos de continuo e imediato feedback que sdo caracteristica da
interacdo face a face, e que os participantes interativos rotineiramente incorporam
para monitorar reflexivamente a prépria conduta. (THOMPSON, 1998, p.85).

Outro aspecto da televisdo bastante discutido pelo autor é seu carater monolégico.
Segundo ele, assim como todas as formas de interacdo quase mediada, a televisdo provoca um
fluxo de mensagem predominantemente de sentido Unico: dos produtores para 0s receptores e,
por mais que a TV permita o contato com os telespectadores, através de cartas, telefonemas

ou emails, por exemplo, tal contato se limita a uma pequena parcela da audiéncia.

As mensagens que sdo intercambiadas numa quase-interacdo televisiva sdo para um
nimero indefinido de receptores, que tem relativamente poucas oportunidades de
contribuir diretamente para o curso e o conteldo da quase-interacdo. Ha, é claro,
algumas avenidas de intervengdo abertas aos receptores. Eles podem telefonar ou
escrever as companhias de televisio para manifestar apoio ou repddio a
determinados programas. Eles podem formar grupos de pressdo na tentativa de
influenciar planos de programagdo. Alguns canais tém programas de "direito a
resposta” que permitem a um pequeno nimero de espectadores selecionados
expressarem suas opinides. Mas na pratica, estas avenidas de intervengdo sdo usadas
por muito poucos individuos. Para a grande maioria dos receptores a Unica maneira
que eles tém para intervir na quase-interacdo € na decisdo de sintonizar a televisao,
de continuar com ela ligada, de prestar algum grau de atencgdo, de trocar de canal ou
de desligé-la quando ndo tiver nenhum interesse na sua programacéo.
(THOMPSON, 1998, p. 89).
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Ja Primo (2003) apresenta uma revisdo critica dos estudos sobre comunicacéo
mediada, focada principalmente nas teorias que buscam definir o difuso conceito de
interatividade. Ainda que Primo tenha como objetivo principal a discussdo sobre a interagédo
mediada por computador (IMC) no processo do ensino a distancia, ele se preocupa em debater
sobre a interagdo promovida pela TV brasileira, tendo em vista a repercussao das reflexdes
contemporaneas sobre a interacdo mediada por computador e pelo fato de os avangos
tecnoldgicos no ambito da televisdo dependerem da incorporacdo da informatica, como no
caso da TV digital.

Ao se dedicar a TV interativa, Primo (2003) fala das possibilidades da televisdo
desde a transicdo do preto e branco, passando pelo controle remoto, o videocassete, até chegar
aos canais por assinatura e aos sistemas video-on-demand*’. Tais possibilidades sdo formas de
interacdo mediada, porém apresentam limitacdes. A oferta de cerca de 40 canais na TV a cabo
garante ao telespectador mais opcdes de entretenimento e informagdo. No entanto, 0s canais
disponiveis oferecem tdo somente um fluxo sequencial e unilateral. Quando sintonizados,
transmitem as mesmas mensagens numa unica sequéncia linear para todos telespectadores que
assistem aquele canal, sem permitir que eles possam manifestar suas opinides, debatendo, por
exemplo, com o apresentador do programa. "O telespectador tem sua voz sufocada e nao
encontra maior abertura para o debate” (PRIMO, 2003, p. 25).

O autor também destaca as pesquisas de opinido e cartas como meios de dialogo
do pablico com os conteddos da TV. Para ele, essas possibilidades podem ser caracterizadas
pela Teoria da Informacdo como feedback e, assim como Thompson (1998), lembra que uma
minoria se interessa ou tem a oportunidade de participar desses processos. As pesquisas de
opinido, por exemplo, realizam entrevistas com uma pequena amostra a respeito de poucas
questdes - com questionarios fechados, cujas perguntas seguem o interesse das emissoras
contratantes da pesquisa.

Ainda sobre a interatividade promovida a partir dos meios de comunicagao
tradicionais, Primo (2003) afirma que programas de TV investem na interatividade com o
publico muito antes da chegada do sinal de TV digital terrestre no Brasil.

Programas como o "Vocé Decide" da Rede Globo apresentaram aos espectadores, a
partir dos anos 90, uma possibilidade de reacdo ao programa assistido. Outros

7 Solugio de video onde o assinante, seja de conteido a partir de banda larga ou TV por assinatura, pode
escolher diferentes tipos de filmes e programas de TV que estejam disponiveis. A solugdo consiste em enviar
contetdos em formato de video - sob demanda ou continuamente -, assim, 0 usurio recebe contetdos, no
momento que desejar.
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programas conduzem pesquisas de opinido instantaneas no decorrer da transmisséo
ao vivo. A partir de uma matéria exibida, por exemplo, questiona-se o espectador
sobre a reportagem que ele acabou de ver (PRIMO, 2003, p.27).

No entanto, 0 autor questiona 0 qudo interativas sdo essas iniciativas. O
espectador deve ligar para um namero telefénico divulgado e votar em uma das alternativas
oferecidas - normalmente duas ou trés opc¢des. Ndo h&d como votar "talvez" ou "depende”, nem
apresentar uma argumentacdo. Sendo assim, o espectador s6 pode “reagir" a pergunta do
programa, desde que dentro de regras impostas (PRIMO, 2003, p.27).

Primo (2003) sugere que a interacdo pode ser definida como "acdo entre" e ser
dividida em dois tipos: interacdo mutua e interacdo reativa. Interacdo mutua® é aquela
caracterizada por relagOes interdependentes e processos de negociacdo, em que cada
interagente participa da construcdo inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se
mutuamente; ja a interacdo reativa é limitada por relagdes deterministicas de estimulo e
resposta (PRIMO, 2003, p.62).

Diante dessas defini¢coes, salienta também a critica de Raymond Williams (1974)
sobre os sistemas ditos interativos. Segundo ele, Williams alertava para a necessidade de
distingédo entre os sistemas interativos e 0s meramente reativos. Um sistema interativo deveria
dar total autonomia ao telespectador e viabilizar a resposta criativa e ndo prevista da audiéncia
(PRIMO, 2003, p. 28).

A maioria dos servigos oferecidos no contexto televisivo resume-se em algumas
opcOes pré-determinadas para selecdo. Como exemplo, o programa "Vocé Decide", o video
sob demanda e até a possibilidade de escolher diferentes angulos de cdmera em um filme, ou
partida de futebol, constituiriam sistemas puramente reativos. No entanto, Primo (2003)

questiona a critica de Williams, destacando que ela merece ser ampliada e atualizada:

[...] ainda que se valorize o detalhamento do autor sobre os sistemas reativos,
entende-se aqui que eles também oferecem um tipo de interacdo (uma acgdo entre 0s
envolvidos), mesmo que limitada. Isto é, entende-se que os dois grandes grupos
apontados por Williams sdo formas diferentes de interacdo (evita-se, assim, dizer
que a reacdo ndo é um modo de interacdo) (PRIMO, 2003, p.29).

Desse modo, para Primo, tanto um clique na interface quanto uma conversacdo na

janela de comentérios de um blog devem ser consideradas interagdes.

'8 Primo (2003) explica que o termo interacdo mutua deve ser compreendido em contraste com interagdo reativa.
A palavra matua foi escolhida, ndo como um pleonasmo, mas para salientar as modificagdes reciprocas dos
interagentes durante o processo. Ao interagirem, um modifica o outro. Cada comportamento na interacdo €
construido com base nas a¢des anteriores.



50

4.1 INTERATIVIDADE NO CIBERESPACO

Sobre a diferenca entre a interacdo ocorrida na televisdo e na Internet, Lévy (1999,
p. 92) define ciberespaco como "o espago de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial
dos computadores e das memorias dos computadores”. Santaella (2010) diz que é possivel
entender o ciberespaco como um espaco de interacdo, cujo acesso se da por meio de interfaces
dos mais diversos tipos que permitem navegar a vontade pela informacao midiatica e reenvia-
la para quem quer que seja, de qualquer e para qualquer lugar do planeta.

De acordo com a prépria definicdo, pode-se dizer que na Internet é possivel
ocorrer interatividade entre as pessoas, como em nenhum outro meio de comunicagao. 1sso
porque, na rede mundial de computadores, acontece troca efetiva entre emissor e receptor, e,
diferente da narrativa televisiva, por exemplo, o discurso em rede nao é estruturado de forma
sequencial. O ciberespaco é composto pelo hipertexto®, que disponibiliza ao internauta
diversas possibilidades de recursos na leitura, por meio de cliques.

As informacdes na Internet ndo obedecem a uma programacdo, com horario de
exibicdo e duracdo definidas. O usuério é livre para ordenar de modo particular o seu processo
de aquisicdo de conhecimentos por meio do uso de hiperlinks®, além de alterar textos,
imagens, mausicas, videos, postar comentarios, produzir e publicar seu proprio contetdo. O
espaco é tdo extenso que o navegador corre o risco de se perder. Lévy (1999) descreve a

experiéncia do internauta nos seguintes termos:

Vagamente interessados por um assunto, mas prontos a nos desviar a qualquer
instante de acordo com o clima do momento, ndo sabendo exatamente o que
procuramos, mas acabando sempre por encontrar alguma coisa, derivamos de site
em site, de link em link, recolhendo aqui e ali coisas de nossos interesses (LEVY,
1999, p. 85).

Outra caracteristica da Internet é sua multimidialidade. Ou seja, a integracdo de
varias midias na elaboracdo e veiculagdo de informages. Partindo da perspectiva das prdprias
capacidades sensoriais do ser humano, Castells (1999) diz que multimidia foi o nome dado ao
novo sistema caracterizado pela integracdo de diferentes veiculos de comunicacdo e seu
potencial interativo. Desse modo, esse novo sistema estende o &mbito de comunicagédo

eletrbnica para todo o dominio da vida.

YHipertexto, na Internet, é um documento que contém textos, comumente conhecido como “pagina“. Os
hipertextos podem se ligar a outros hipertextos através de hiperlinks ou links.

“Hiperlink, ou simplesmente link, permite acesso entre diversos enderecos eletronicos. Pode estar representando
por palavras, expressdes ou icones. Ao clicar em um hiperlink, o usuario serd encaminhado para outra "se¢ao" da
pagina ou para outro endereco eletronico.
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O internauta ndo esta sujeito sO a recepcdo, e o ciberespagco € hoje um espaco
publico, por exceléncia, para a divulgacdo de opinides e ideias. Um espaco vasto para troca de
mensagens que podem ser emitidas pelas mais variadas plataformas, de e-mails, foruns de
discussbes, chats ou bate-papo, paginas pessoais, redes sociais, conferéncias, etc. A
Internet promove a interagédo, a edificacdo do pensamento do internauta, a transmissao de
informacdes, a conversacdo com pessoas em diversos lugares do mundo e permite gravar o
conteddo que for de interesse particular. A comunicacao no ciberespago promove 0 acesso a
lugares remotos em questdo de segundos, reduzindo distancias a ponto de torna-las
insignificantes.

A experiéncia proporcionada pelo espago virtual da grande rede, em que o
individuo é concomitantemente emissor e receptor, aproxima-se da realidade que se quer
estabelecer com a transformacéo técnica dos sistemas de televisao, na tentativa de abreviar as
distancias que existem entre quem faz e quem assiste a TV, tornando essas funcoes
intercambidveis.

Partindo do principio de que as possibilidades de sistemas reativos também
configuram um tipo de interacdo entre o publico e os contetdos televisivos, a seguir sera
tratada a proposta de interagdo com a televisdo atraves de outros meios, ilustrados a partir da
convergéncia, dentro da perspectiva da digitalizacao.
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5TV E INFORMATICA: MUDANCAS E ANSEIOS COM A DIGITALIZACAO

A televisao ja tinha seu publico, despertava interesse e conquistava a audiéncia
desde quando se apresentava em preto e branco. Desse modo, a digitalizacdo da TV ndo
aconteceu de maneira natural, somente como uma evolucio tecnoldgica inevitavel. E o que
explicam Brittos e Simdes (2011):

Por questdes tecnoldgicas, mercadologicas e politicas, chegou-se a necessidade de
mudar os padrfes consagrados e propor um novo modelo, ainda ndo plenamente
testado, em um contexto maior de transformacges. A televisdo iniciou o processo de
digitalizacdo, com seus riscos, para conseguir competir em um novo cenario
construido, o globalizado, dentro de um momento historico de rearticulagoes,
quando o mercado nacional necessitou enfrentar novas concorréncias vindas do
capital estrangeiro. Mesmo com pressdes internacionais dos agentes que entravam
nos negdcios no ramo comunicacional, a midia brasileira deu passos para uma nova

proposta de fazer TV por necessidade, ndo por evolugdo organica (BRITTOS e
SIMOES, 2011, p.25).

Estes mesmos autores dao atencéo ao que eles denominam "fase da multiplicidade
da oferta™ que atingiu os bens culturais. Tal fase consolidou-se no meio da década de 1990,
época em que ocorreu a aceleracdo definitiva da globalizacdo. O impulso tecnologico vindo
desse processo estimulou a convergéncia entre telecomunicacdes e informatica, criando novos
equipamentos e reunindo os existentes. Com a venda das companhias integrantes das
Telecomunicac@es Brasileiras S. A. (Telebras), em 1998, ocorreu a propagacao de associacdes
e fusdes entre empresas com base em telefonia (concessiondrias e autorizadas), movimento
que chegou a televisdo a cabo e aos provedores de acesso a Internet. O fornecimento de
maltiplos servicos comunicacionais por uma mesma empresa, quase sempre uma
transnacional, tornou-se tecnicamente possivel e ndo tardou a ser ofertado no mercado.

Assim, dentro desse contexto, primeiramente, tem destaque, na década de 1990,
uma mudanca de padrfes, com uma expansao inicial de servigos e investimentos em produtos
diferenciados, a partir de momentos de otimismo do mercado e, depois, uma readequacao dos
meios, num periodo de estagnacdo e retracdo, ocorrido no fim do ano de 1998. Neste periodo
menos otimista, houve a queda nos faturamentos das empresas e, consequentemente, a

diminuig&o nos investimentos nos meios de comunicagéo.

Simultaneamente a isso, houve o ingresso de novos agentes dentro do mercado
comunicacional, com destaque para as operadoras de TV por assinatura e de
transmissdo aberta em UHF, produtos voltados a publicos mais fracionados. De
certa forma, toda a 4rea comunicacional passou por esses abalos econdmicos que, ao
atingirem em cheio o0s anunciantes, tiveram seus efeitos maximizados nos veiculos
(BRITTOS e SIMOES, 2011, p.28).
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Com a ampliacdo da concorréncia no mercado de bens simbolicos, ao qual foram
agregados novos produtos televisivos, sem um crescimento equivalente de publico
consumidor, ocorreu uma mudanca na audiéncia. Em outras palavras, a TV ganhou
concorrentes a altura e, mesmo ndo perdendo seu posto de meio hegemdnico, acabou se
fragilizando com a ampliagéo continua dos competidores.

Brittos e Simdes (2011) ressaltam que o aumento na oferta desproporcional a
ampliacdo da procura teve consequéncias também na audiéncia da principal rede de TV aberta
do pais, a Globo, que, entre 1995 e 2005, por exemplo, sofreu oscilacbes muito maiores do
que suas concorrentes. Apesar de isso ser explicado pelos indices de audiéncia e alcance
serem mais modicos nas outras emissoras, "em 10 anos, a TV Globo perdeu 16,1 pontos de
audiéncia, saindo de 72 pontos, em 1995, e chegando a 55,9, em 2005, um movimento que
n&o parou até o momento" (BRITTOS E SIMOES, 2011, p. 29).

Os autores destacam o crescimento da TV Record que, em meio a crise, teve
aporte financeiro para adaptar-se e apresentou um aumento de 7,7 pontos de audiéncia,

naquele momento.

Observando indices de 2006 a 2009, verifica-se que essa tendéncia na audiéncia do
decénio anterior persistiu, apontando, entretanto, uma migracdo mais expressiva de
espectadores para a Rede Record, que rapidamente ampliou sua credibilidade com o
publico e incorporou, adaptativamente, o padrdo tecno-estético da lider. A Globo em
quatro anos perdeu 6,7% de sua audiéncia, passando gradativamente para 51,9%, em
2006, 47,6%, em 2007, 44,3%, em 2008 e 45,2% em 2009, A Record fez movimento
crescente, saindo de 10,9% da audiéncia, em 2006, seguindo ano a ano para 14,6%,
16,7% e 18,1% pontos do Ibope, chegando ao final de 2009 com um aumento de
7,8%. No mesmo periodo o SBT seguiu em queda, de 19,4% para 13,0%, ficando
em terceira colocacgdo das emissoras, com baixa de 6,4% dos pontos, quase a mesma
que a Rede Globo (BRITTOS E SIMOES, 2011, p. 30).

Ainda sobre a concorréncia entre as emissoras de TV aberta, 0 que se percebe é o
equilibrio entre as grandes e ja consolidadas e o crescimento, relativamente rapido, de novos
canais. Como exemplo disso, destaca-se a Rede TV!, que alcangou um indice acima de 20%
em poucos anos, saindo de 16,8%, em 2006, e chegando a 20,6% em 2009, uma mudanca de
4,2% na audiéncia das retransmissoras dessa rede (BRITTOS E SIMOES, 2011).

Outros indicativos de alteragBes tecnoldgicas, como o videocassete e o controle
remoto, apresentaram possibilidades de mudanca do receptor frente as ofertas das emissoras e,
posteriormente, no inicio dos anos 2000, o DVD - principalmente pelo seu baixo custo —,
também contribuiu para o desenvolvimento da tendéncia de individualizagdo do consumo, em
detrimento da audiéncia familiar, e alavancou ainda mais o ingresso de novos produtos a

concorrerem com o0s programas ofertados pelos canais abertos.
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Além disso, configuraram-se como principais competidores da TV aberta, a TV
por assinatura e a Internet. A TV paga correspondeu a uma mudanca na estrutura de negdcios
da televisdo no pais. Cresceu a partir de 1993, apresentando no periodo de 1997 a 2004 uma
desaceleracdo, para logo depois ampliar-se e chegar a mais de 19 milhdes de assinantes, no
pais, em 2015%,

Ocorreu, assim, a sedimentacdo de um nicho do mercado televisivo que antes ndo
tinha grande expressividade econdmica e social, sendo também o segmento que
primeiro investiu em transmissdo de conteidos com sinal digital, neste caso via
cabo, satélite, microondas ou mesmo rede telefénica. Esse principio deu base para a
constituicdo de uma cultura de consumo de canais diferenciados, focados em
publicos especificos. Ndo se pode esquecer que a prépria TV a cabo acabou
alavancando parte da internet banda larga, também disponibilizada pelas empresas
de telefonia, ao fornecé-la, utilizando-se da estrutura de cabos ja instalados
(BRITTOS E SIMOES, 2011, p.32).

Quanto a Internet, a forma de comunicacdo em rede vem trazendo mudangas
significativas em relacdo ao consumo cultural, desde a segunda metade da década de 90, as
quais afetam o mercado de televisdo tradicional, como no caso da implantacdo dos sistemas
de jornalismo online. Nessa perspectiva é que aparece a digitalizacdo, como uma das taticas
de readequacdo da televisdo ao cenario tecnoldgico, mercadoldgico e social, buscando adaptar
0 meio a uma nova cultura de consumo de bens simbdlicos, em que a convergéncia e a
interatividade sdo temas principais.

A formulacdo de novas estratégias de acdo, com diferentes didlogos com outros
meios, com destaque para a Internet, segue um processo de construcdo de novas aliangas com

o0s héabitos do consumidor, adequando-se a eles de um lado e buscando fideliza-los, de outro.

5.1 HABITOS DE CONSUMO: COMO O BRASILEIRO SE INFORMA?

Com o objetivo de conhecer como o brasileiro se informa a "Pesquisa Brasileira
de Midia", lancada em 2015 (PBM 2015), pela Secretaria de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica (SECOM), como o maior levantamento sobre os habitos de
informagdo dos brasileiros. Foram utilizados os dados do Censo Demografico Brasileiro de
2010 e da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio) 2011 do IBGE. O tamanho

total da amostra nacional, fixado em 18.312 entrevistas distribuidas em todo o pais, a pesquisa

2! Dados divulgados pela Anatel, em fevereiro de 2015, referentes a soma de assinantes de TV por assinatura nas
tecnologias de TV a Cabo (TVC), de Distribuicdo de Sinais Multiponto Multicanais (MMDS) e de Distribuicdo
de Sinais de Televisio e de Audio por Assinatura via Satélite (DTH) no pais. Disponivel em:
http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=carregaNoticia&codigo=36830. Acesso em: 09 de
out. de 2015.


http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=carregaNoticia&codigo=36830.
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apresenta dados de consumo de televisdo, radio, Internet, jornal, revista, dos veiculos publicos
e estatais e ainda mede a confianca do brasileiro nesses meios.

Desse modo, revela, entre outras informacoes, que a televisdo segue como meio
de comunicacdo predominante no pais e que as pessoas ja gastam cinco horas do seu dia
conectadas a Internet. De acordo com a pesquisa, 95% dos entrevistados afirmaram ver TV, o
réadio continuou como o segundo meio de comunicacdo mais utilizado pelos brasileiros, com
55%, e praticamente a metade dos brasileiros, 48%, usa Internet. Quanto ao tempo dedicado a
frente da TV, a PBM 2015 apresenta que:

Os brasileiros assistem a televisdo, em média, 4h31 por dia, de 2% a 62-feira, e 4h14
nos finais de semana, sendo que a maior parte deles o faz todos os dias da semana
(73%). O habito de estar ligado a TV varia muito pouco de 23-feira a domingo. O
periodo de maior exposicao é das 18h as 23h, embora nos dias de semana haja um
pequeno pico de exposicdo na hora do almogo e, nos finais de semana, um
componente vespertino (PBM 2015, p.15).

Sobre a utilizagdo do meio, diz que as pessoas assistem a televisdo,
principalmente, para se informar (79%), como diversao e entretenimento (67%), para passar o
tempo livre (32%) e por causa de um programa especifico (19%). E ndo é baixo o percentual
de entrevistados que declaram ter esse meio de comunicagio como uma companhia (11%). E
importante destacar que a pesquisa trabalhou com respostas livres e, por este motivo, nem
todos os dados fecham nos 100%.

A respeito do tipo de TV que possuiam, a PBM 2015 afirma que 26% dos lares
brasileiros sdo atendidos por um servico pago de televisdo, 23% por antena parabdlica e 72%
possuem acesso a TV aberta. Sobre essas estatisticas, ainda revela que:

A posse de antena parabdlica, presente nos lares dos entrevistados, apresenta
caracteristicas inversas as da TV paga. Enquanto a TV paga estd presente nos
grandes centros urbanos e é acessivel aos estratos mais ricos e escolarizados da
populacdo, a antena parabdlica é mais comum no interior do pais: sua posse é
declarada por 49% dos entrevistados residentes em municipios com até 20 mil

habitantes, contra 4% nos municipios com mais de 500 mil habitantes (PBM 2015,
p.15).

Outro ponto que chama a atencdo no relatorio da pesquisa € que, embora seja 0
meio de comunicagdo mais utilizado, a televisdo permite que as pessoas realizem outras
atividades enquanto a assistem. Entre as acGes mais mencionadas pelos entrevistados estao:
comer alguma coisa (49%), conversar com outra pessoa (28%), realizar alguma atividade
doméstica (21%), usar o celular (19%) e usar a Internet (12%). Ja 23% disseram que ndo
realizam nenhuma atividade enquanto assistem a televisdo. Em relagdo ao uso concomitante

de diferentes meios, o levantamento entende que:
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Essas informagdes sugerem pelo menos trés coisas. Em primeiro lugar, que um
aparelho de TV ligado ndo é necessariamente sindbnimo de recepgdo do conteido
veiculado, ja que atencdo a programacdo pode estar dividida com a execucdo de
outras atividades. Em segundo lugar, que a televisdo possui um componente social e
aglutinador, ja que serve como pano de fundo para conversas entre as pessoas. Por
fim, ha uma interacdo entre 0 habito de se assistir a TV e 0 uso da internet, pois usar
o celular, a internet e trocar mensagens instantaneas (7%) pressupdem alguma
conexdo com a rede mundial de computadores (PBM 2015, p.16).

Chama a atencdo o crescente uso da Internet, que, além de ficar atras, por uma
pequena diferenca, da utilizacdo de um meio tdo tradicional como o radio, aparece como uso
simultaneo a hegemonica televisdo. Na Internet, as pessoas estdo em busca, principalmente,
de informac@es (67%) - sejam elas noticias sobre temas diversos ou informacgdes de um modo
geral -, de diversdo e entretenimento (67%), de uma forma de passar o tempo livre (38%) e de
estudo e aprendizagem (24%). A pesquisa revela também que, no Brasil, as caracteristicas
sociodemogréaficas da populacdo tém um grande impacto no uso da Internet, principalmente se
comparadas aos outros meios de comunicagao.

Renda e escolaridade criam um hiato digital entre quem é um cidaddo conectado e
quem ndo €. J& os elementos geracionais ou etdrios mostram que 0s jovens sao
usuérios mais intensos das novas midias. Os dados mostram que 65% dos jovens
com até 25 anos acessam internet todos os dias. Entre os que tém acima de 65 anos,
esse percentual cai para 4%. Entre os entrevistados com renda famliar mensal de até
um sal&rio minimo (R$ 724), a propor¢do dos que acessam a internet pelo menos
uma vez por semana é de 20%. Quando a renda familiar é superior a cinco salérios
minimos (R$ 3.620 ou mais), a proporgao sobe para 76%. Por sua vez, o recorte por
escolaridade mostra que 87% dos respondentes com ensino superior acessam a
internet pelo menos uma vez por semana, enquanto apenas 8% dos entrevistados que

estudaram até a 4% série (primeiro ciclo do ensino fundamental) o fazem com a
mesma frequéncia (PBM 2015, p.49).

Tais informacGes ajudam a explicar os principais obstaculos para a disseminagao
do uso da Internet: além da falta de interesse (43%), a falta de habilidade com o computador
(41%) - que afeta as pessoas mais velhas e menos escolarizadas -, a falta de necessidade
(24%) e os custos que envolvem o uso das novas midias (14%) - que impacta 0s mais pobres.
Além disso, temos as diferencas regionais e principalmente, as de escolaridade e de idade dos
entrevistados, como fatores que impulsionam a frequéncia e a intensidade do uso da Internet
no Brasil. Entre 0s usuarios com ensino superior, 72% acessam a Internet todos os dias, com
uma intensidade média diaria de 5h41, de 22 a 62-feira. Entre as pessoas com até a 4° série, 0s
nimeros caem para 5% e 3h22m. Entre 0s jovens na faixa etaria de 16 a 25 anos, 65% se
conectam todos os dias, em média 5h51m durante a semana, contra 4% e 2h53m dos usuarios

com 65 anos ou mais.
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Em relacdo ao tempo dedicado ao uso da Internet, onde 76% das pessoas acessam
todos os dias, com uma exposicdo média diaria de 4h59m de 22 a 63-feira e de 4h24m nos
finais de semana, a PBM 2015 diz que assim como a televisao e o radio, os ciclos horarios de
uso da Internet durante e nos finais de semana sdo semelhantes e possuem uma alta
correlagdo. Isso significa que as pessoas tendem a estar conectadas mais ou menos nos
mesmos horarios, independentemente do dia. Seja de 2 a 62feira, seja aos sdbados e
domingos, o pico de uso da Internet ocorre a noite, por volta das 20 horas.

Sobre esses dados, consideramos conveniente destacar a plataforma utilizada
pelos brasileiros para o acesso as comunicag¢fes em rede. O mesmo levantamento contabiliza
que a maioria dos entrevistados (71%) acessa via computador, seguido pelo celular (66%) e
uma pequena parcela (7%) utilizam tablets. Desse modo, apesar de ndo conhecermos se 0s
computadores mencionados pelos entrevistados sdo do tipo portatil ou ndo, entendemos que
73% dos respondentes utilizam plataformas madveis para se conectar. Outro dado importante é
sobre as redes sociais e 0s programas de trocas de mensagens instantaneas mais utilizados:
Facebook (83%), Whatsapp (58%), Youtube (17%), Instagram (12%) e Google+ (8%). O
Twitter foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados.

Nesta perspectiva, pode-se afirmar que, apesar da PBM 2015 considerar o horério
das 20 horas como 0 momento de pico de consumo das midias eletrénicas (TV, radio e
Internet), ndo podemos deixar de lado o fato de o acesso a Internet ser feito por dispositivos
moveis e pessoais, que estdo proximos das pessoas, durante todo o dia, independente do
espaco em que elas estejam, como na escola, no trabalho, faculdade, em casa ou mesmo na
rua.

O contato constante com outras pessoas, por meio das redes sociais, também pode
confirmar que o tempo na Internet ultrapassa o dedicado as outras midias. O uso do radio, por
exemplo, é feito por aparelhos tradicionais por 80% dos entrevistados, 8% o fazem pelo
celular, 8% no carro, 1% por meio de aparelhos portateis, como o MP3 player e 12% néo
souberam opinar. Ja em relacdo a TV, a pesquisa ndo considerou ou nao recebeu respostas
sobre a utilizagdo de plataformas moveis para acesso a televisdo, permitida, sobretudo, pela
digitalizacdo do sinal aberto e pelas possibilidades da TV paga.

Como exemplo disso, tem-se ainda a pesquisa® feita pela agéncia internacional

"We are social”, em 2014, que revela que os internautas brasileiros passam, em média, 9h13m

%2 Disponivel em:
<http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.ntm?infoid=39304&sid=17#.Vh7XTT ZdHui>
Acesso em: 15 de ago. de 2015.


http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=39304&sid=17
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por dia online. De acordo com o levantamento, o brasileiro gasta por dia 5h26m na Internet
via computador ou tablet e mais outras 3h46m conectado pelo celular. Ou mesmo a pesquisa
sobre o crescente mercado de smartphones, que encerrou 2014 com recorde de vendas no
ultimo trimestre. Foram vendidos cerca de 54,5 milhdes destes aparelhos no ano, 55% a mais
que em 2013. Um estudo da IDC Brasil (2015) mostra também que, somando a categoria de
celulares (feature phones), o mercado encerrou 2014 em alta de 7%, com um total de 70,3
milhGes de aparelhos comercializados. Isso fez com que o pais fechasse 2014 na 42 colocacéo
entre os maiores mercados do mundo, atras de China, Estados Unidos e india. Outro dado é
que 95% do mercado estd concentrado em seis grandes marcas, algo que ndo acontece em
outros paises emergentes.”

Outro fato que merece atencdo, em relacdo as novas maneiras de consumir
informacdo e entretenimento dos brasileiros, que unem velhas e novas midias, é a procura
pelas TVs conectadas a Internet. O interesse por ter uma TV desse tipo pode ser explicado
pelo fato de apesar de um maior acesso a TV por assinatura (possibilitado pelo langcamento de
pacotes que unem TV, Internet e telefone), assistir a conteudos de TV por algum dispositivo
ou sistema conectado a Internet pode ser mais barato. Para se ter uma ideia, o valor dos
contetidos sob demanda de empresas de fluxo de midia, onde ocorre a distribui¢do de dados,
através de pacotes, como a Netflix, variam atualmente de R$ 19, 90 a R$ 29, 90*.

Além disso, a quantidade e a qualidade de conteudo disponivel, aliadas a uma
base de consumidores que buscam entretenimento personalizado e sob demanda, fizeram com
que o formato se tornasse popular, ampliando tanto a oferta de opg¢bes quanto a procura por
Servigos como esses.

A tecnologia que permite as também chamadas Smart TVs ou TVs hibridas ndo sé
é incorporada a aparelhos de televisdo, mas também a dispositivos como set-top-boxes, Blu-
ray players, equipamentos de videogame e outros dispositivos. Estes dispositivos permitem
que os telespectadores busquem videos, filmes, fotos e outros conteidos na Web, seja em um
canal de TV a cabo, em um canal de TV via satélite ou armazenados em um disco rigido
local. Desse modo, se o telespectador ndo dispuser de um modelo de Smart TV que j& venha
integrada a um adaptador capaz de captar o sinal sem fio de Internet, ele pode comprar algum

dispositivo, que, conectado a esse tipo de TV, permite a integracdo do sinal de Internet com a

2 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1640500-netflix-aumenta-preco-da-
assinatura-no-brasil.shtml> Acesso em: 5 de nov. de 2015.

% Disponivel em: <http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=40710&sid=4>
Acesso em: 15 de set. de 2015.


http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1640500-netflix-aumenta-preco-da-assinatura-no-brasil.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1640500-netflix-aumenta-preco-da-assinatura-no-brasil.shtml
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televisdo, como o Apple TV (Apple), Chromecast (Google) e o Fire TV Stick (Amazon), por
exemplo.

Também é possivel assistir a conteudos da Internet, ndo s6 na Smart TV, mas em
outros dispositivos, através de servigcos como Netflix — ja citada anteriormente —, NetMovies,
Crackle, Popcorn e SundayTV, que oferecem filmes, séries e producgdes proprias e inéditas.
No entanto, tais possibilidades em relagdo as diferentes formas de assistir TV sdo muitas
vezes barradas pelo fato de que qualquer servico que seja disponivel online exige uma
conexdo de Internet de qualidade, sobretudo quando se trata de streaming de videos. Como ja
visto anteriormente, o acesso do brasileiro & Internet banda larga, por mais que esteja mais
democratizado, apresenta velocidade muito baixa em relacdo a outros paises e ainda néo
chega nem a metade da populacéo do pais.

Em relagéo a banda larga fixa e mével do Brasil, o relatério da Akamai®>, empresa
especializada em servicos de nuvem e redes de entrega de conteldo (CDNSs), apresenta que,
apesar de a velocidade meédia da Internet no Brasil, no segundo trimestre de 2015, ter passado
de 3,4 Mbps para 3,6 Mbps, 25% a mais que em 2014, o Brasil perdeu uma posi¢cdo em um
ranking de 144 paises. Da 89% para 90° em relacdo a média de picos de conexdo. O
levantamento indica que, no pais, uma pagina da Web é carregada em 6,416 segundos com o
uso de banda larga fixa. A velocidade é mais baixa nas conexdes mdveis, com tempo médio
de abertura de um site em 7,324 segundos (CONVERGENCIA DIGITAL, 2015).

5.2 A CONVERGENCIA DOS MEIOS E A PARTICIPACAO DO PUBLICO

Todas essas mudancas e tendéncias conjecturadas na forma do publico consumir
informacdo compartilham de uma caracteristica principal: a unido dos meios tradicionais
(como os velhos contetidos da TV) com as possibilidades dos novos, como a acessibilidade e
a interacdo da Internet e dos meios digitais. Para Jenkins (2008), isso foi desencadeado
principalmente nas Gltimas duas décadas, quando a Internet e o computador provocaram

grandes transformacdes culturais, sociais e mercadoldgicas. Desse modo, 0s veiculos

25 . . . . L . ~

Akamai Technologies, Inc. ¢ uma empresa de Internet americana. Entre os seus principais servicos, estdo o
armazenamento de imagens e videos para a estrutura interna de sites de grande porte,
como Facebook, Twitter, MySpace, Amazon.com, Yahoo!, Netflix, o site da empresa de softwares Adobe
Systems, da emissora de noticias BBC e da liga norte-americana de basquete NBA. A empresa também serve
como monitora global de trafego de dados e distribuidora de tecnologias para videos em streaming.
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tradicionais passaram a ser influenciados e consequentemente buscaram se adaptar as
possibilidades da Internet.

Tal adaptacdo segue a ideia do autor de que 0s meios de comunica¢do nunca
morrem. O que pode acontecer é a substitui¢do e o fim de tecnologias de distribui¢do, como o
LP, fitas cassete, o disquete, etc. E até mesmo de géneros, como as radionovelas, mas 0s
meios de comunicagdo permanecem, sendo apenas reinventados ou aperfeicoados (JENKINS,
2008).

Os aparelhos que configuram a convergéncia de midias atualmente séo varios, vdo
da televisdo digital aos smartphones. Esse ultimo aparelho, em especial, vai muito além de
um simples celular, mistura as funcdes de computador, telefone, camera digital, acesso a
Internet, player de musica e videos, radio, TV, jogos eletronicos e outras possibilidades de
interacdo, producéo e acesso de conteudo, convergindo assim varias funcdes e meios em uma
Unica maquina. Os smartphones ainda apresentam o recurso da mobilidade, que se traduz na
possibilidade de criar e acessar contetidos estando em movimento.

Sobre as possibilidades ndo somente de recepcdo, mas também de criacdo, Jenkins
(2008) utiliza as consideractes de Lévy (1999) para expor o conceito de inteligéncia coletiva.
Para ele, o distanciamento do consumidor midiatico contemporaneo da condi¢do de receptor
passivo caracterizaria 0 surgimento de uma cultura participativa, que, como consequéncia,
estimula a chamada inteligéncia coletiva. Assim, ao considerar a inteligéncia coletiva como a
capacidade dos membros de uma determinada sociedade em combinar as informacGes que
estdo disponiveis para eles, Jenkins (2008) utiliza como exemplo as comunidades de spoilers
de realities shows. Estas comunidades, que surgem com a afiliacdo de voluntarios, procuram
evidéncias, através de pesquisas, boatos e da propria edicdo técnica do programa, para
desvendar os segredos do programa antes mesmo deste ir ao ar, e estdo criando uma nova
cultura do conhecimento, que ndo é mais dividido e sim coletivo.

As suposic¢des tradicionais, trazidas por Jenkins (2008), sobre expertises (experts)
estdo se transformando, gracas a processos mais abertos da troca de informagdes no
ciberespago. As questBes que sdo desenvolvidas em uma inteligéncia coletiva sdo ilimitadas e
interdisciplinares, induzindo um conhecimento combinado entre os membros de uma
comunidade.

Outro ponto colocado em cena por Jenkins (2008) é a relacdo que as pessoas
desenvolvem com determinados produtos. Ao citar os tipos de telespectadores, como o
zapeador (aqueles que mudam constantemente de canal), fiéis (0s que assistem a programas

especificos) e causais (que seriam os telespectadores que ficariam entre o perfil do zapeador e
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do fiel, uma vez que podem assistir a programas completos, desde que isso néo interfira em
outros interesses), o autor evidencia o perfil do telespectador fiel, f& que desenvolve
identificacdo com determinado conteddo, como os mais valiosos hoje, ja que eles prestam
mais a atencdo nos anuncios, produtos e patrocinadores.

Desse modo, o0s anunciantes estdo procurando compreender a eficacia dos
diferentes meios de comunicacao e da sua convergéncia, ja que ndo existe mais um bloco fixo
de espectadores e sim uma estrutura de varios segmentos, em constante transformacéo. O foco
agora € menos no conteddo e mais na conciliacdo entre os diversos entretenimentos
midiaticos, para que haja um relacionamento mais profundo e continuo. O futuro das relagdes
com os consumidores estd nos lovemakers (fas), pois estes tipos de consumidores defendem
as marcas a que sao fiéis, além de promové-las (JENKINS, 2008).

Montez e Becker (2005, p. 30), com o objetivo de explicar o conceito de
interatividade, destacam que o adjetivo interativo é usado para “qualificar qualquer coisa ou
objeto cujo funcionamento permite ao seu usuario algum nivel de participagdo, suposta
participagdo, ou troca de agdes”. Ainda sobre a participacdo do publico, podemos citar o
consumidor fa, que contribui ativamente para a criacdo de novas narrativas no cenario da
convergéncia.

A nova cultura incentiva a ampla participacdo, a criatividade alternativa e a
economia baseada na troca e, com a convergéncia, todos podem participar. A Internet tem
sido a peca fundamental de ligacdo entre os fas e o seu principal ponto de participacdo, mas a
medida que as contribuices dos fas tornam-se publicas, elas ndo podem mais ser ignoradas
pela indUstria midiatica, que, muitas vezes, toma uma posicao proibicionista, procurando vetar
ou limitar a interferéncia das sugestdes de narrativas produzidas por fas, o chamado fan
fiction, nos Estados Unidos. Muito proximo da realidade brasileira, esta a interferéncia do
publico nas tramas das telenovelas, que, em alguns casos, modificam o andamento dos
personagens de acordo com o gosto do espectador.

Nesta perspectiva, podemos avaliar que as implica¢es da convergéncia de midias
apresentadas por Jenkins vdo muito além da disseminagdo e unido do fluxo de contetdos
através de multiplos suportes, pois promovem costumes, e sdo chamadas por ele de cultura da
convergéncia, exatamente por abranger uma transformacdo cultural, tendo em vista que 0s
consumidores agora sdo incentivados a procurar novas formas de obter a informacéo e fazer
conexBes em meio a contedos midiaticos. Do mesmo modo, criam comunidades de
conhecimento e uma inteligéncia coletiva, através de uma cultura participativa, onde

produtores midiaticos e consumidores podem participar e interagir no processo de criagéo.
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Tais consideracGes permitem pensar em um tipo de reinvencéo da televisao, tanto
no modo de produzi-la, quanto no de consumi-la. A ideia de que a Internet e as novas midias
irdo acabar ou promover a morte da TV se torna inviavel, ndo somente pelos conceitos de
convergéncia de midias, ou cultura participaiva, mas também se justifica pelas proprias
caracteristicas da televisdo, quanto veiculo de comunicacgdo. A televisao, sobretudo no Brasil,
além de ainda ser o principal meio de informacdo, também desenvolve um tipo de relagdo
com telespectador bem diferente da feita por qualquer outro meio. O brasileiro é fa de
telenovelas e promove grandes eventos midiaticos, em transmissées ao vivo, como em finais
de realities shows e em partidas de futebol.

Desse modo, a maneira de comunicar e as especifidades da televisdo merecem
destague, na tentativa de expor que as narrativas televisivas, por mais que migrem para outras
plataformas ou telas, ndo deixardo de ser bem diferentes das do cinema, do radio e dos videos

na Web, por exemplo.
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6 A TELEVISAO E SUAS FORMAS DE COMUNICAR: AS PARTICULARIDADES
DO MEIO

A televisdo abrange um conjunto bastante amplo de eventos audiovisuais que tém
em comum apenas o fato de a imagem e o som serem constituidos eletronicamente e
transmitidos de um local a outro também por via eletrénica (Machado, 2003). A sintese de
Machado sobre 0 que € a televisdo parece bastante conveniente quando a intencéo € iniciar um
entendimento e uma descricdo desse meio de comunicacdo tdo complexo e cheio de
especificidades.

Sobre as formas de ser do homem social, Debord (1997) trata do assunto em sua
obra "A Sociedade do Espetaculo”. Para o autor, o espetadculo ndo é um mero conjunto de
imagens, mas sim uma relacdo entre pessoas, midiatizada por imagens. Esta midiatizacao
presente na sociedade, justifica as condi¢des e os fins do sistema existente (DEBORD, 1997).
Este conceito, apresentado pela primeira vez nos anos 60, descreve uma sociedade de
consumo, organizada em funcdo da producdo e do consumo de imagens, mercadorias e
eventos culturais.

A critica de Debord (1997) estava exatamente no fato de que tais representacdes —
que ele chama de imagens — acabam adquirindo autonomia e fazem das pessoas meros
espectadores contemplativos. Para ele, as representacdes ndo devem ser vistas como naturais,
divinas, absolutas ou inquestionaveis e, sim, encaradas como uma construcao social e, desse
modo, passiveis de contestacdes.

No entanto, podemos dizer que a principal diferenga entre nosso ambiente
espetacularizado do século XXI e o ambiente dos anos de 1960, discutido por Debord, esta
justamente na valorizacdo do espetaculo. Ao contrario do que foi proposto naquele tempo, e
gue vemos atualmente € a afirmacdo de tais representacdes. A afirmacdo do espetaculo, se
configura no fato das pessoas almejarem ndo somente participar ou consumir, mas também
produzir o seu proprio espetaculo.

Voltando o olhar especificamente para a televisdo e sua possibilidade da imagem
atrelada ao som para a transmissao de contetdos, ha visées como a de Arbex Janior (2005),
que apresenta o que ele denomina de "sensacdo de falta de tempo" para que os espectadores
tenham uma visao critica sobre as informacdes que estdo recebendo pela TV. Para ele, as
pessoas estdo acostumadas a receberem um grande ndmero de informagGes em um curto

espaco de tempo, sobretudo em funcdo da competicdo dos veiculos de comunicacdo, que
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tentam sempre dar a noticia em primeira mdo e da maneira mais atrativa possivel — como um
espetaculo —; colhem como resultado o esquecimento dos fatos.

Para Arbex Janior (2005), as pessoas ndo se lembram, por exemplo, das causas,
consequéncias ou desdobramentos da Guerra do Golfo. A TV, principalmente, estimulou
apenas a recordacdo das imagens e do show promovido para a cobertura daquele momento. O
autor aponta ainda, como consequéncia dessa caracteristica da linguagem e da forma de
organizacdo da informacdo, o estimulo ao uso de recursos que remetem a clichés e
preconceitos, afetando diretamente a cultura.

Como no videoclipe, uma sucessdo de imagens € "costurada" de maneira
aparentemente aleatoria, mas que em seu conjunto reforcam uma certa mensagem.
[...] No caso do telenoticiario, as imagens reiteram uma certa percepgdo do mundo
(mulheres com véu no Isla, negros famintos na Africa, "bandidos™ negros etc.). O

que se fixa, na memoria do telespectador, séo flashes (ARBEX JUNIOR, 2005, p.
52).

Afirmativas como essas podem fazer inferir que a TV é ditada pela predominéncia
da imagem. Desse modo, pode-se dizer, que a imagem na televisdo atua como recurso central
para a construcdo de narrativas que desenvolvem a identificacdo do publico. Com o tempo, e
devido a uma série de fatores mercadoldgicos, a TV ainda definiu uma linha de atuacéo,
caracterizada pela linguagem coloquial, pelo baixo teor de informacdes, aliada a velocidade e
a imagem. Portanto, ao se falar em linguagem televisual implicaria em falar, quase sempre,
em linguagem coloquial, embora predominantemente visual. O sistema verbal deve ser
subvertido as imagens, que, por serem imediatas, ndo requisitam aprofundamento. Desse
modo, o registro na TV deve ser transparente, claro, breve e conciso. "A linguagem obedece a
um critério de intimidade, versatilidade, dinamismo e rapidez" (GOIS, 2010, p. 2).

Sobre a justaposicdo de imagens "espetaculares” propostas por Arbex Janior, tem-
se também a ideia de fluxo televisivo, apresentado por Williams, em 1974. De acordo com
sua visdo, a quantidade de programas em sequéncia criava uma sensacao de ndo se ver mais
um programa, como no inicio da televisdo, mas um fluxo continuo de imagens e sons.
Williams escreve que, antes da televisdo, espetaculos tinham horario marcado para ser vistos e
livros tinham o momento certo para ser lidos. O broadcast e a televisdo ndo sdo um evento
especial para o qual o espectador se prepara e destina um horério certo. Ele simplesmente liga
o televisor e a sequéncia de imagens esta la, a qualquer hora.

Para conceituar o fluxo televisivo, Williams (1974) separou-0 em trés tipos. O
primeiro seria o fluxo que inclui determinado tipo de programa, como o direcionado as donas

de casa no periodo da manha, ou seja, o periodo em que a grade apresenta programacao
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similar ndo somente em um canal, mas segue um padrdo em diferentes emissoras. O segundo
fluxo, e mais evidente, seria o da sucesséo de itens. Em outras palavras, trata-se do fluxo que
acontece a partir da exibicdo continua dos programas na grade, como comerciais, vinhetas,
inserts de audio ou chamadas, cujo objetivo € compor uma grade fluida, coesa e relevante,
entregue a todos os aparelhos ao mesmo tempo. E, por fim, o fluxo detalhado, que abrange o
movimento geral da atual sucessdo de palavras e imagens — entre o texto dos diversos
programas que se assemelham, especialmente o fechamento de blocos e comercial —, a
combinacdo e fusdo entre elas, com o processo de movimento e interacdo pela sequéncia e
fluxo.

No entanto, alguns pontos em relagdo a visdo de Williams (1974) devem ser
observados, principalmente o fato de a televisdo, desde a década de 70, ter sofrido mudancas
consideraveis. Trazendo para o cenario brasileiro, por mais que a programacdo da TV aberta,
por exemplo, se encaixe na proposta do primeiro tipo de fluxo televisual de Willians — quando
ele diz da semelhanca dos programas, em determinados horérios, em diferentes canais —, 0
advento do controle remoto permitiu que o telespectador “zapeasse” entre os canais
disponiveis e assim pudesse montar sua prépria maneira de assistir a TV. Como diz Barbosa
(2007):

O advento do controle remoto incluiu novos gestos. Ao invés de acionar um botéo
conectado no aparelho, tem-se uma protese estranha a ele, mas que permite a
realizacdo de mudltiplas funcdes. Trocar de canais tornou-se uma operacao téo
simples que o ato de zapear passou a ser corriqueiro. Troca-se de canais diante da
possibilidade de estar em contato com uma emissdo mais interessante ou para poder
ver a0 mesmo tempo outra transmissdo (ainda que o que figure em cena seja a
sensacdo de imagens entrecortadas). E com isso cada telespectador constréi a
especificidade de seu programa. A emissdo passa a ser diferente para cada um: no
lugar de uma sucessdo linear, tem-se a expansdo da ideia de fluxo para além da
programagcdo especifica de um canal (BARBOSA, 2007, p.9).

Machado (2003) também demonstra as limitagcdes do conceito de fluxo proposto
por Raymond Williams. Para o autor, o conceito de fluxo coloca toda a producado televisiva
num caldo homogéneo e amorfo, enquanto o de programa permite nitidamente distinguir
diferencas ou perceber qualidades que despontam sobre o fundo da mesmice. Desse modo,
Machado (2003) apresenta que o0s géneros televisuais caracterizam a principal forma de
entendimento da comunicacdo feita na televisdo. No entanto, o autor ressalta que é
praticamente impossivel enumerar todos 0s géneros para trabalhar a matéria televisual, uma
Vez que Sao muitos e aparecem e desaparecem ao sabor do tempo.

Diante dessa incapacidade de se enumerar todos 0s géneros presentes na televisao,

Machado (2003) destaca os exemplares, que, para ele, configuram as melhores testemunhas
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da diversidade dos géneros: as narrativas seriadas, o telejornal, as transmissdes ao Vvivo, a
poesia televisual, o videoclipe e outras formas musicais. Além disso, Machado (2003) prioriza

as formas fundadas no didlogo como formato basico de apresentacdo em TV.

6.1 O VEICULO CONTADOR DE HISTORIAS: A NARRATIVA PROPRIA DA TV

Ainda sobre a importancia dos géneros para a construcdo da narrativa televisiva,
Machado (2003) aponta que € o género gue orienta todo o uso da linguagem no ambito de um
determinado meio, pois é nele que se manifestam as tendéncias expressivas mais estaveis e
organizadas na evolucdo de um meio, acumuladas ao longo de vérias geracdes de
enunciadores.

No entanto, determinado género na televisdo pode perfeitamente se encaixar em
diferentes tipos de apresentacdo ou formatos. As narrativas seriadas, por exemplo, podem se
referir tanto as telenovelas, quanto a serializacdo de reportagens dentro do género telejornal.
Diante das inumeras possibilidades que a televisdo pode ter, Motta (2005) diz que a producédo
dos discursos midiaticos seguem estratégias comunicativas, com o objetivo de produzir
sentidos e efeitos conscientemente desejados ou ndo. "O narrador investe na organizacao
narrativa do seu discurso e solicita uma determinada interpretacdo por parte do seu
destinatario” (MOTTA, 2005).

Narrativas midiaticas ndo sdo apenas representacdes da realidade, mas uma forma de
organizar nossas a¢des em funcdo de estratégias culturais em contexto. As narrativas
e as narragdes sdo dispositivos discursivos que utilizamos socialmente de acordo
com nossas pretensdes. Narrativas e narracdes sdo forma de exercicio de poder e de
hegemonia nos distintos lugares e situa¢Ges de comunicac¢do. (MOTTA, 2005, p. 2).

Santaella (2005), inserida na ldégica do discurso, dedica-se a expor o conceito de
narracao a partir de varios autores, numa busca de uma visao da teoria semidtica da narrativa,
que pretende analisar a narracdo em geral. Tal teoria tem como um dos seus maiores
defensores Roland Barthes (1971), que afirmou que a narrativa estd presente em todos 0s
tempos, em todos os lugares, em todas as sociedades, comegca com a propria historia da
humanidade, € fruto do génio do narrador ou possui em comum com outras narrativas uma

estrutura acessivel a analise. Diante dessa visdo, Santaella (2005) diz que os textos narrativos
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tém como caracteristica a organizacdo de acOes, fatos, acontecimentos, eventos em uma

ordem sequencial e temporal. Ela define narra¢cdo como:
O universo da acdo, do fazer: acdo que é narrada. Portanto, a narrativa verbal se
caracteriza como o registro linguistico de eventos ou situagdes. Mas so ha agdo onde
existe conflito, isto é esforco e resisténcia entre duas coisas: agao gera reagao e dessa
inter-reacdo germina o acontecimento, o fato, a experiéncia. Alias, aquilo que
denominamos personagem so se define como tal porque faz algo (Segolin, 1978). E
0s movimentos desse fazer s6 se processam pelo confronto com acdes que Ihe sdo
opostas, que lhes opdem resisténcia. Isso gera a historia: factual, situacional,

ficcional ou de qualquer outro tipo. Mas qualquer que seja o tipo terd sempre essa
constante: conflito, coacdo, confronto de forcas. (SANTAELLA, 2005, p. 322).

Se qualquer narrativa é obra de sintese e coloca em evidéncia a intriga numa rede
temporal, para Barbosa (2007), o que particulariza as emissdes da televisdo esta longe de ser
sua estruturacdo da programacéo na logica de fluxo, como proposto por Williams (1974). Para
ela, a narrativa prépria da TV é caracterizada pelas "articulacfes textuais em intrigas e a
colocacdo em cena de peripécias sempre renovadas, ao lado de performances da oralidade"
(BARBOSA, 2007, p?.).

Barbosa (2007), ao apontar que existe um tipo de narrativa especifico para o0 meio
televisual, vai ao encontro das ideias de Machado (2003), quando ele diz que, apesar de falar-
se muito em "civilizacdo das imagens”, em relacdo a hegemonia da televisdo a partir da
segunda metade do século XX, a televisdo é um meio paradoxalmente pouco "visual” e 0 uso
que ela faz das imagens é geralmente pouco sofisticado.

Herdeira direta do radio, ela se funda primordialmente no discurso oral e faz da
palavra a sua matéria-prima principal. Isso mudou um pouco nos Gltimos anos, agora
hd uma maior utilizagdo de recursos graficos computadorizados nas vinhetas de

apresentacdo, mas no essencial, a televisdo continua oral, como nos primordios de
sua histéria (MACHADO, 2003, p.71-72).

Sobre a oralidade na TV, Machado (2003) ressalta que, apesar dessa caracteristica
ter colocado a televisdo num lugar de facilidade, ou seja, onde ha a priorizacdo de formatos
baseados na comodidade e na banalidade, como os talk shows, reality shows ou programas de
intrigas domesticas, com agressdes fisicas e verbais, por outro lado, desenvolveram na TV
formas discursivas antigas e vitais, que estdo na raiz da nossa cultura, como a fundamentacao
no didlogo. Ao colocar as formas baseadas no dialogo como género, Machado ainda se refere
a essa oralidade como "formas" de apresentagcdo, uma vez que, na televisdo, o dialogo pode
assumir as mais variadas modalidades: "a entrevista, 0 debate, a mesa redonda, e até mesmo
um mondlogo que pressupde algum tipo de interlocu¢cdo com um diretor oculto ou com o
telespectador” (MACHADO, 2003, p. 72).
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Além da televisdo "conversar" diretamente com o publico, Barbosa trata ainda das
performances e dos temas apresentados na TV. Nestes casos, a oralidade age como uma
imitacdo ou representacdo das conversas que temos em nossas vidas cotidianas, o que pode
desencadear identificacdo com o que é visto na televis&o.

A lbgica da narrativa da televisdo diz respeito primeiramente as articulagfes
tematicas: coloca em evidéncia o cotidiano das maiorias, apelando as sensacfes do
publico. Do extraordinario coletivo a vida comum de existéncia a mais privada, tudo
é reconfigurado como excepcional e, a0 mesmo tempo, cotidiano. A primeira
proximidade se realiza, portanto, por regimes de identificagdo. A linguagem da
televisdo apela a valores, sentimentos e emocges corriqueiras. E 0 comum que figura
na cena. Sao personagens saidos de um pretenso "real" e configurados pelo olhar de

quem vive a existéncia que a TV veicula em situagdes sempre performéticas
(BARBOSA, 2007, p. 5).

Nesta perspectiva, as fronteiras entre a apresentacao de ficcdo e ndo-ficgdo na TV
se embaralham. Coutinho (2012) exp8e que os assuntos tratados diariamente nos telejornais
apresentam caracteristicas que fazem com que eles cheguem ao telespectador como um
drama. Para a pesquisadora, o texto, as acfes dos jornalistas, dos personagens e a necessidade
do telejornalismo em relatar um fato, buscando transmitir também uma li¢&o ética, fazem com
que as noticias em TV sejam estruturadas em uma dramaturgia do telejornalismo.

Coutinho (2012) explica que a aproximacdo e a comparacao do telejornalismo
brasileiro com a dramaturgia, apesar de em um primeiro momento parecer heresia,
principalmente se levarmos em consideracdo que a funcdo do jornalismo é a de informar com
verdade e ética e do outro lado termos a dramaturgia, que se trata de pura ficcdo, é importante
destacar que o drama é basicamente representacdo da realidade. Segundo a autora, a anélise
da construcdo das noticias e da maneira como elas sdo transmitidas nos leva a perceber que
nesse processo também hé reproducdo dos fatos, a partir do trabalho jornalistico de montagem
e transmissdo dos acontecimentos. "A estruturacdo do noticiario televisivo em torno de
problemas, acBes e disputas guardariam semelhancas com o que classificamos como um
drama cotidiano” (COUTINHO, 2012, p.116).

Além disso, a autora salienta 0 uso do roteiro, com texto, som, imagem,
personagens e a funcdo de cada um deles, na montagem da matéria jornalistica — fonte
especializada, cidaddo comum, etc. — se equiparar com 0s estere6tipos comumente
encontrados em obras de ficgdo. Como, por exemplo, o bandido, o vildo, a mocinha ou 0 bem
feitor das telenovelas podem se assemelhar com 0s personagens que encontramos nas noticias,
como o politico corrupto, o sequestrador, o traficante, o cidaddo lesado com a corrupgéo e a
falta de estrutura no sistema de saude, a dona de casa que sofre com 0 aumento dos precos dos

alimentos, a historia de vida de algum trabalhador, entre outros.
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Assim, 0 que os telespectadores acompanham nos telejornais é uma soma de
pequenas tentativas de repeticdo de alguns fatos, amarrados pelos textos de
repOrteres e apresentadores, uma "imitacdo da acdo" ou das acdes humanas, tal como
a definicdo de Aristoteles para a palavra drama. [...] O sentido de "imitacdo" tal
como proposto pelo filésofo abrange o de representacdo, no caso, de um conflito que
se desenvolveria, sempre com a busca da sua resolucdo, através das acles dos
personagens da estoria, da narrativa. (COUTINHO, 2012, p. 117).

Além de apresentar e representar tematicas tdo proximas da realidade do publico,
por meio de uma linguagem correspondente a natureza da cultura de sua audiéncia, a narrativa
televisual apresenta outras duas caracteristicas essenciais para o entendimento de sua forma
de comunicacdo, que sdo a relacdo da TV com o tempo e o seu lugar quanto a sua
materialidade. Machado (2003) chama de serialidade a apresentacdo descontinua e
fragmentada da televiséo.

No caso especifico das narrativas, o enredo é geralmente estruturado sob a forma de
capitulos ou episodios, cada um deles apresentado em dia ou horéario diferente e
subdividido, por sua vez, em blocos menores, separados uns dos outros por breaks
para a entrada de comerciais ou de chamadas para outros programas. Muito
frequentemente, esses blocos incluem, no inicio, uma pequena contextualizagdo do
que estava acontecendo antes (para refrescar a memaria ou informar o espectador
que ndo viu o bloco anterior), e, no final, um gancho de tensdo, que visa manter o

interesse do espectador até o retorno da série depois do break ou no dia seguinte
(MACHADO, 2003, p. 83).

Além de apresentar as diferencas entre os tipos de narrativa seriada na TV, como
as telenovelas — que apresentam uma histdria iniciada no primeiro capitulo, que se desenrola
teleologicamente ao longo de toda série até o desfecho final nos ultimos capitulos — ou 0
exemplo de algumas séries — que a cada episodio apresentam uma historia diferente, até com
outros personagens —, 0 autor salienta que a forma seriada néo foi introduzida pela televiséo.
Uma vez que essa forma provem da literatura — cartas, sermdes e etc. —, das narrativas miticas
interminaveis — As mil e uma noites — e depois teve um imenso desenvolvimento com a
técnica do folhetim, utilizada na literatura de jornais do século passado, continuou com a
tradicdo da radionovela e conheceu sua primeira versdo audiovisual com os seriados do
cinema.

Outra explicacao para a serializagdo da apresentacdo em TV estaria em motivos
mercadologicos, uma vez que o fato de a programacéo televisiva ser constituida de material
audiovisual, transmitido o tempo todo, e com boa parte de contetidos ao vivo (que ndo podem
ser editados posteriormente), desencadeiam a racionalizacdo e principalmente a velocidade da
producdo. Este fatiamento permite que, enquanto um programa estd sendo exibido, possa
também estar sendo produzido, o que ainda admite mudar os rumos desse contetdo, com base

nos anseios da audiéncia.
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Ainda sobre a temporalidade na TV, temos o que Barbosa (2007, p.18) chama de
"sequencialidade infinita, ainda que sem a delimitacdo clara de fronteiras entre passado,

presente e futuro". Desse modo, a televisao desencadearia uma "sucessao de ‘agoras'.

A competéncia de se aproximar do universo cultural do publico significa também
construir uma apropriacao temporal que se aproxime da légica da experiéncia desse
vasto auditério. O tempo vulgar - comum e peculiar a existéncia -, € o que figura na
tela da TV: o presente é infinito, o futuro é alvo de antecipacBes e projetos e o
passado, como momento de recordacdes intermindveis, possui uma correlacao
singular com o presente. Ele so existe para pressupor a existéncia do agora
(BARBOSA, 2007, p.18)

Sobre a predominéncia do tempo presente na televisdo, podemos dizer que a TV
tenta imitar ou acompanhar o cotidiano das pessoas. Como na vida real, a TV representa a
rotina, que sera repetida e renovada na manha seguinte. Ou seja, sdo as cenas cotidianas, as
imagens ja vistas e as situacdes ja vividas que voltam sob a forma de representacéo,
colocando em evidéncia uma espécie de memdria da experiéncia do publico. A narrativa da
TV usa o repertorio limitado do olho, produzindo padronizagdes. Sdo essas padronizacGes que
dominam as emissdes, dai a repeticdo de formulas, de situacdes, de imagens, de dialogos e de
gestos (BARBOSA, 2007).

Existe ainda a difusdo ao vivo como principal influenciadora dos géneros na
televisdo. Isso porque, além do fato de as primeiras transmissdes em TV terem sido feitas de
maneira direta, 0 ao vivo apresenta caracteristicas como a ndo possibilidade de edicdo prévia e
promove, no caso da veiculacdo de eventos, uma celebracdo coletiva em tempo real, fora de
limites geograficos. Sobre este fendmeno, Machado destaca:

[...] tipicos exemplos brasileiros seriam os funerais de Tancredo Neves (1985) e
Ayrton Senna (1994), a votacdo pelo Congresso Nacional do impeachment do
presidente Fernando Collor (1992) e os finais das copas mundiais de futebol. Nessas
ocasifes, 0 pais inteiro interrompe suas atividades para ver televisdo e a recepgédo €
quase obrigatéria. Quando bem sucedidas, essas transmissdes mobilizam audiéncias
esmagadoramente grandes, as vezes uma nagdo inteira, quando ndo o planeta todo,
materializando a ideia mcluhaniana da "aldeia global. [...] TransmissGes desse
género - afirmam Dayan e Katz - estdo intimamente ligadas a histéria, ndo apenas no
sentido de gue elas custodiam a vontade coletiva, mas, sobretudo no sentido de que a
representacdo de eventos que ainda estdo em processo de realizagdo pode influir em
seu desenvolvimento e em suas consequéncias. Nesse sentido, mais do que referir-se

a historia, elas muitas vezes fazem (ou pelos menos marcam) a histéria
(MACHADO, 2003, p. 139-140).

Considerando a televisdo enguanto artefato eletrénico, presente em ambientes
como a sala de estar da casa das pessoas, em recep¢des de consultérios médicos, restaurantes,
bares e demais espacos compartilhados, pode-se dizer que a televisdo sempre esteve inserida

em ambientes de distracdo. Machado (2003) afirma que a serialidade da TV, a incorporagdo
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de intervalos comerciais e sua demarcacdo temporal em relacdo aos programas, também

podem ser entendidas a partir do lugar que o objeto televisdo ocupa. Para ele,

Um produto adequado aos modelos correntes de difusdo ndo pode assumir uma
forma linear, progressiva, com efeitos de continuidade rigidamente amarrados como
no cinema, sendo o telespectador perdera o fio da meada cada vez que sua atencéo se
desviar da tela pequena (MACHADO, 2003, p. 87).

No entanto, de um lado temos o carater de experiéncia coletiva da televisdo, do
outro, a totalmente individual, promovida principalmente pelas mudancas do lugar da TV
enquanto artefato eletronico. Sobre a materialidade do meio, Barbosa (2007) diz:

De lugar entronizado na sala, a medida que a tecnologia se populariza também se
multiplicam os ambientes da televisdo dentro da casa. A diminui¢cdo no formato
permitiu sua migracdo para espacgos cada vez mais intimos e a possibilidade de se
postar isoladamente diante de sua tela. As condi¢Ges de acesso, no sentido amplo,
inclusive econbmico, levaram a multiplicacdo dos aparelhos pelos cémodos, o que
significou modos de ver diferenciados. Podia-se sozinho ver televisdo, podia-se ver

televisdo enquanto se cozinhava, podia-se ver televisdo sem olhar a tela da TV, entre
diversas outras possibilidades. (BARBOSA, 2007, p. 8).

Desse modo, destaca-se a segunda forma de ver TV, ou seja, a promovida pelas
mudancas do lugar desse artefato para espacos cada vez mais intimos, pelo fato da
digitalizacdo da televisdo, sobretudo no Brasil, objetivar a recepcédo televisual para além dos
espacos domésticos ou compartilhados. Assim, podemos dizer que a proposta de mobilidade
da TV digital, ou seja, a que integra dispositivos méveis e pessoais como transmissores do
sinal de TV, configura apenas uma das mudancas na televisao brasileira.

As pessoas atualmente, ao contrario do que disse Williams na década de 70,
podem ter horério certo para assistir a determinado programa, e ainda podem interferir nos
desdobramentos do contetdo que desejam ver, desenvolvendo, dessa maneira, experiéncias
bastante particulares com o meio.

Exemplo disso ¢ a possibilidade do video sob demanda, que capacita os
espectadores a assistirem o programa na hora que desejarem, sem a restricdo ao horario em
que ¢é transmitido pela emissora. Pode ser comparado ao acesso a uma videolocadora em
qualquer horario, usando apenas botdes do mouse ou do controle remoto. A emissora pode
disponibilizar toda grade de programacdo, com excec¢do dos programas ao vivo, para serem
assistidos em qualquer horario. No entanto, ndo deve ser confundido com near video-on-
demand, onde determinado programa ¢é transmitido em certos horarios, como acontece hoje

COm 0S programas pay-per-view.
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6.1.1 As narrativas televisivas na convergéncia

Como exposto anteriormente, a TV possui formas de apresentacdo e comunicagéo
bem particulares, que védo além dos diferentes géneros que o veiculo oferece. Com base nos
conceitos de Machado (2003) e Barbosa (2007), pode-se destacar o recurso das imagens, a
predominancia e importancia da oralidade e do diadlogo nas transmissdes televisivas, o
embaralhamento entre as estratégias de producdo de ficcdo e ndo-ficcdo, que se utilizam
basicamente dos mesmos recursos e, por fim, a sequencialidade da TV com destaque para a
repeticdo e a supremacia do tempo presente para a construcéo e veiculacdo de suas narrativas.
O que se difere, em muitos pontos, da comunicagdo em rede, que pode ser descrita
basicamente a partir de seu carater hipertextual, multimidia e interativo.

No entanto, no cenario da convergéncia de midias, a unido dessas possibilidades,
que dao forma a TV digital, ou mesmo as TVs conectadas, promove mudangas que se
configuram na busca do publico por participacdo naquilo que consome. Essa producao
participativa interessa por apresentar as transformacdes ndo somente do lado de quem recebe,
mas também de quem produz contelidos neste novo cenario.

Jenkins (2008), ao falar da "revolucédo digital”, apresenta também o conceito de
narrativa transmidiatica, que se refere a um novo modelo que surgiu em resposta ao consumo
de entretenimento na atualidade. Este tipo de narrativa visa as exigéncias dos consumidores e
depende da participagéo ativa das comunidades de conhecimento.

Esse tipo de narrativa promove uma interacdo entre multiplos textos para a
criacdo de uma narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em uma s meio, ou seja, uma
narrativa transmidiatica. Para Jenkins, 0 acesso a cada uma dessas contribuicdes ou vertentes
que dao forma a narrativa como um todo também deve ser autbnomo, para que seja necessaria
uma certa dependéncia, oferecendo sempre novos niveis para renovar a franquia e sustentar a
fidelidade dos consumidores. As narrativas estdo se tornando uma arte de construcdo de um
universo, e 0s meios digitais, que possuem uma "capacidade enciclopédica”, conduzem as
novas formas de narrativas, a medida que o publico busca informacGes.

Uma historia transmidiatica se desenrola através de maltiplos suportes midiaticos,
com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na
forma ideal de narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor - a fim de
que uma histdria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo,
romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atracdo de um parque de diversdes. Cada acesso a franquia

deve ser autbnomo, para que ndo seja necessario ver o filme para gostar do game e
vice-versa (JENKINS, 2008, p. 135).
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Desse modo, a narrativa transmidiatica ndo é sinbnimo de adaptacdo de um
mesmo contetdo em diferentes midias, como acontece no crossmedia, ou seja, O
desenvolvimento de conteudos ou ajustamento de um mesmo conteddo para maultiplas
plataformas e canais. Porém, deve ser entendida como o desenvolvimento de diferentes
historias que irdo integrar ou se referir a uma narrativa chave.

Exposto por Jenkins (2008), Matrix (1999) é exemplo de franquia de narrativa
transmidiatica bastante ampla, que demonstrou pioneiramente muitas possibilidades
interessantes de aplicacdo deste formato de entretenimento. Além dos filmes do cinema, que
foram o ponto de langamento da franquia, o universo de Matrix se desenvolveu através de
quadrinhos, animes — Animatrix — e games, como "Enter the Matrix" e "Matrix Online". O
primeiro filme da série, chamado apenas Matrix, introduz o Universo Matrix e apresenta suas
premissas basicas. Posteriormente, vieram o0s quadrinhos, os animes e 0s games, além das
duas sequéncias cinematograficas: “Matrix Reloaded” e “Matrix Revolutions”.

Os contos de Animatrix tratam do mundo anterior a criacdo da Matrix, dos
conflitos entre homens e maquinas e a derrota da humanidade nesses conflitos. Tratam
também da primeira versdo do software que gera a Matrix, e outras historias deste Universo.
O game “Enter the Matrix” contém aproximadamente duas horas de filmes produzidos junto a
Matrix Reloaded e Matrix Revolutions. Entre esses trés produtos existe uma sinergia muito
significativa. Certos acontecimentos estdo presentes apenas no jogo, outros, em apenas um
dos filmes. Porém, um produto esta constantemente fazendo referéncia aos acontecimentos
exclusivos dos outros. N@o é necessario que todos os acontecimentos estejam presentes em
todos os produtos — 0 que poderia descaracterizar a franquia como uma narrativa transmidia —,
mas cada produto deve ser autossuficiente em sua compreensao.

Compartilhando da ideia de capacidade enciclopédica dos meios digitais para
conduzir as narrativas transmidiaticas de Jenkins (2008), Murray (2003) caracteriza o
computador e as demais evolucBes tecnolégicas como novos meios de se contar historias.
Para a autora, a necessidade de transmitir conhecimento € natural do ser humano, e, por isso,
as novas ferramentas criadas para ampliar essa necessidade também devem ser vistas de
maneira correspondente, como consequéncia da nossa evolugdo. Dessa forma, a digitalizacdo
e, sobretudo, a hipertextualizacdo possibilitada pelos meios digitais promovem uma maior

interacdo entre quem produz e quem recebe a narragdo. Segundo Murray:

Enquanto os formatos lineares como romances, pecas de teatro e histdrias de ficcao
tém se tornado mais multiformes e participativos, 0os novos ambientes eletrdnicos
tém desenvolvido seus prdprios formatos narrativos. No campo da narrativa digital,
0s maiores esforgos criativos e sucesso comercial tm se concentrado, até agora, na
area dos jogos para computador. (MURRAY, 2003, p.61)
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Murray (2003) chama de historias multiformes as narrativas que se configuram
como uma forma distinta do método tradicional de se contar histdrias. Esse modelo ¢ capaz de
oferecer, ao longo da construgdo de sua trajetoria narrativa, possibilidades que ndo podem ser
trabalhadas em modelos lineares, como permitir ao leitor—interator (MURRAY, 2003) realizar
escolhas que irdo definir essa trajetoria, criando uma experiéncia diferenciada. O seu roteiro
deve ser bem pensado para que ndo hajam discrepancias, e a historia seja coesa e eficiente,
pois a presenca de diversos caminhos e pontos de vista acerca de um mesmo tema gera uma
complexidade, a qual, eventualmente, pode ndo ser muito bem transposta e coordenada na
estrutura multiforme.

Uma histéria multiforme seria uma “narrativa escrita ou dramatizada que
apresenta uma Unica situa¢do ou enredo em multiplas versdes — versdes estas que seriam
mutuamente excludentes em nossa experiéncia cotidiana” (MURRAY, 2003, p. 43). Nesse
panorama, cabe ao usudrio-interator percorrer, construir e interpretar a sua propria trajetoria,
permitindo-os “perceber causas complexas de acontecimentos complexos, assim como
imaginar diferentes desfechos para a mesma situagdao” (MURRAY, 2003, p. 10).

Apesar de Murray (2003) reconhecer que formatos hipertextuais em estruturas
intelectuais existam desde o século XX, "a referenciacdo tornou-se tdo densa que é
praticamente impossivel compreender um livro como Ulisses, de James Joyce, sem o auxilio
de outras obras, inclusive de um mapa de Dublin” (MURRAY, 2003, p.65). A autora acolhe a
ideia de que foi somente com o desenvolvimento dos computadores que a escrita hipertextual
foi produzida em larga escala.

Desse modo, os jogos eletronicos sdo vistos pela autora como os mais bem
sucedidos exemplos de narrativas digitais. Os jogos também podem funcionar dentro da
perspectiva da narrativa transmidiatica proposta por Jenkins (2008), a partir de uma historia
que se desenrola através de multiplos suportes mididticos e faz com que cada novo texto
contribua de maneira distinta e valiosa para o todo. Nos games, em vez de ser um mero
espectador, o usudrio tem diante de si uma narrativa que dependerd dos comandos que ele
realizar, das a¢des que ele tomar.

No entanto, essas novas possibilidades de interagdo com as narrativas nos
ambientes digitais, que priorizam a escolha do usuario, como no caso dos games, quando
trazidas para o universo da TV digital, podem mudar de figura e apresentar alguns entraves.
Murray (2003) leva em consideracdo somente as possibilidades de interagdo com a

digitalizacdo, deixando de explorar o lugar do narrador nesse ambiente.
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Por mais que sejam pensadas as narrativas digitais como revolugdes na maneira
de consumo de conteudos, acabamos por nos deparar com a superioridade do autor, uma vez
que a oferta de caminhos diferentes a se seguir na recep¢do de uma histéria na TV sempre
estara marcada por opcdes pré-definidas. A possibilidade de interferéncia na criagdo,
autonomia e participagdo no ambiente digital é real, no entanto, ainda ndo ¢é possivel criar
codigos que permitam a criagao de infinitas possibilidades dentro de um programa de TV, por
exemplo.

Outro fato existente na hipertextualidade e na interatividade, préprio dos
ambientes digitais, é o fato de "apesar de todas as promessas com que a hipermidia seduz o
receptor, seu uso pode ser problemético. O uso depende dos designios antevistos pela
estrutura”, conforme afirma Santaella (2005). As inUmeras possibilidades dentro desse
ambiente podem deixar o usuario perdido:

Por outro lado, se ndo houver alguma légica interna a ser apreendida em iluminacGes
gradativas, os usuarios podem se perder na confusdo indecisa, sem saber de onde
vém, para onde vdo e nem mesmo como sair do lugar em que estdo. Enfim, as pistas
estruturais devem encontrar um ponto de organizagdo estratégico, justo e sugestivo,

capaz de convidar a atencdo, sem cair no mero didatismo, de um lado, nem
mergulhar na entropia cognitiva, de outro. (SANTAELLA, 2005, p. 395).

Pensar esse tipo de interacdo na TV, onde o usuario-interator, como proposto por

Murray (2003), tenha poder de escolha de forma livre, pode ser algo um tanto limitado, ja que

0 meio promove basicamente uma interagdo reativa. Diante disso, consideramos, assim como

propde Jenkins (2008), o conceito de narrativa transmididtica como uma estratégia para que

meios como televisdo, radio, livro ndo se tornem ultrapassados diante da necessidade do
publico por uma comunicagdo horizontal e cada vez mais participativa.

Oferecer novos niveis de revelacdo e experiéncia renova a franquia e sustenta a

fidelidade do consumidor. A logica econdmica de uma industria de entretenimento

integrada horizontalmente - isto é, uma industria onde uma Unica empresa pode ter

raizes em varios diferentes setores midiaticos - dita o fluxo de contetidos pelas

midias. Midias diferentes atraem nichos de mercado diferentes. Filmes e televisdo

provavelmente tém publicos mais diversificados; quadrinhos e games, os mais

restritos. Uma boa franquia transmidiatica trabalha para atrair multiplas clientelas,

alterando um pouco o tom do conteudo de acordo com a midia (JENKINS, 2008,
p-135-136).

Desse modo, das inumeras possibilidades que a producdo de narrativas neste
contexto pode oferecer e dos possiveis cuidados e estratégias de criacdo que tais narrativas
exigem — ja que cada meio deve apresentar uma narrativa autbnoma usando do melhor de suas

especificidades —, serd apresentado o que se tem visto atualmente como exemplos de
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contetdos transmidiaticos. Em outras palavras, serd dada atengdo aos ensaios que as
emissoras de TV aberta brasileiras tém feito para atrair o publico, com narrativas que utilizem
e passem por outros meios de comunicacdo, e também as experiéncias desenvolvidas pelo
Grupo de Pesquisa Laboratério de Midia Digital da Universidade Federal de Juiz de Fora,

onde foram desenvolvidos projetos voltados a proposta de TV digital interativa.
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7 PERCEPCOES E EXPERIENCIAS

Como exposto anteriormente, a proposta transmidiatica estd mais voltada para a
producdo de contetdos distintos, que se complementam e que ndo deixam de fazer sentido
separadamente do que para reproducGes do mesmo conteddo em locais diferentes. Nesta
perspectiva, interessa a narrativa transmidiatica inserida na televisdo, principalmente pelo fato
de ndo ser novidade que a veiculacdo tradicional, seguindo a logica de fluxo e grade de
programacdo da televisdo, ampliou seus limites para outras telas ou plataformas. Diante disso,
antes de expor 0 que tem-se visto neste sentido na TV brasileira e também as experiéncias
desenvolvidas no Grupo de Pesquisa Laboratério de Midia Digital da UFJF, é importante
conceituar o que seria a televisao transmidia. Fechine (2013), na busca por essa definicdo diz:

TV transmidia designa uma logica de produgdo, distribuicdo e consumo de
contelidos televisivos, a partir da digitalizacdo da TV e da sua articulagdo com
outras plataformas no ambiente de convergéncia. Nessas plataformas,
testemunhamos tanto a circulagdo dos mesmos programas exibidos no fluxo de
programagdo quanto o desenvolvimento dos chamados conteldos televisivos
transmidias. Em trabalhos anteriores, definimos como transmidiago, numa acepcéo
mais ampla, toda producdo orientada pela reiteracdo, pervasividade e distribuicdo
em distintas plataformas tecnolégicas (TV, cinema, internet, celular etc.) de
conteldos associados entre si e cuja articulagdo estd ancorada em estratégias e

praticas interacionais propiciadas pela cultura participativa estimulada pelos meios
digitais (FECHINE, 2013, p. 4).

A autora ancora a definicdo de TV transmidia em alguns termos, que ela

denomina como conceitos-chave para o entendimento desse tipo de televisdo. Como o

conceito de Cultura Participativa, que, de acordo com Fechine (2013, p. 4), define “novas

praticas de uso das midias associadas, sobretudo, ao compartilhamento, publicacéo,

recomendacdo, comentarios, remix e reoperacdo de conteldos digitais (criados e

disponibilizados em meios digitais, principalmente na internet)”. A autora também busca

definir o que é Plataforma, que pode ser vista de acordo com o emprego de tecnologias
diferentes mesmo para um mesmo meio.

No caso da televisdo, por exemplo, podemos falar das plataformas da TV digital

(com o middleware Ginga, no caso brasileiro) ou da TV conectada, em funcdo das

suas distintas propriedades técnico-expressivas. Se formos para a rede mundial

computadores (internet), a diversidade de tecnologias e, por conseguinte, de

plataformas é ainda maior: Facebook, Twitter, Wikipédia etc. (FECHINE, 2013, p.
6).

Por fim, Fechine (2013) discorre sobre os conteudos televisivos transmidias, que
sdo aqueles que partem de uma narrativa ou plataforma principal, neste caso a narrativa da

televisao.
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Pode-se considerar entdo que, apesar da integracdo entre meios ser a base dos
fendmenos transmidias, h4& uma midia regente. E nessa midia regente que se
desenvolve o texto de referéncia (o programa narrativo principal) a partir do qual se
ddo os desdobramentos e articulagbes. Trabalhando com o0s conceitos de midia
regente e texto de referéncia, podemos operar de modo mais preciso com a ideia de
“nave mae”, uma expressdo que aparece dos escritos de Jenkins remetendo tanto a
midia/plataforma quanto a narrativa “de base” a partir da qual se ddo as extensdes de
conteido (FECHINE, 2013, p. 6).

Desse modo, Fechine (2013) ainda busca a diferenciagéo entre os conceitos de

“televisao transmidia” e “conteudos televisivos transmidia”, evitando tomar o segundo como

sinbnimo do primeiro. Para ela, os conteddos televisivos transmidia sdo apenas uma das

manifestacdes possiveis da producgdo da televisdo atual. E salienta a importancia da distin¢éo

e caracterizacdo do que se entende por estratégias e praticas transmidias frente ao conjunto
diversificado de processos colaborativos proprios a cultura participativa.

A cultura participativa é o cenario no qual as estratégias e praticas transmidias

propostas pelos produtores proliferam. O que néo significa que todos 0s processos

de ressignificacdo, reoperacdo ou apropriacdo de conteddos televisivos em outras

plataformas possam ser considerados necessariamente como “TV transmidia”, sob

pena do conceito adquirir tal grau de generalidade que deixa de ser operativa
(FECHINE, 2013, p. 12).

Seguindo tais consideracdes, tem-se ainda a nog¢do de engajamento, que pode ser
vista como uma importante caracteristica dos projetos que visam a migracdo do publico da
TV para outros ambientes.

Promover o engajamento é transformar o cliente (ou publico) em parte da histdria
que esta sendo contada, permitindo um real envolvimento das pessoas, direcionando

os veiculos de comunicacdo para a criagdo de um ambiente transmididtico
(ARNAUT, 2011, p. 265 apud FECHINE, 2009).

Como exemplo de engajamento, podemos citar a final do reality show de culinaria
Masterchef Brasil, exibido pela Rede Bandeirantes, em 16 de setembro de 2015. O nome do
vencedor foi anunciado em primeira méo na conta oficial do programa no Twitter, através de
uma parceria de midia entre a rede social, Band e a Tim (empresa de telefonia).

Além do andncio do nome do vencedor na Internet, o sucesso desta temporada do
programa pode ser acompanhado e mensurado justamente pelas propostas de convergéncia
estimuladas pela atracdo. O Twitter foi utilizado como plataforma de interagdo, como no
convite para que os telespectadores comentassem sobre o programa utilizando a hashtag
#MasterChefBR, e também onde foram promovidas enquetes e votacdes para desbloquear

conteudos exclusivos na internet.
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Quanto as propostas de conteudos televisivos transmidia que se observa na
atualidade, da-se destaque, neste trabalho, a migracdo da programacdo da TV, ou mesmo das
propostas de interacdo ocorridas, sobretudo nos dispositivos moveis, a partir dos aplicativos.
A exposicao desta iniciativa em especial, se justifica com base na relacdo que as pessoas tém
desenvolvido com os dispositivos méveis, como exemplo, os smartphones.

Nesta perspectiva, Lemos (2009) diz que tanto a mobilidade fisica — corpos,
objetos, commoditites — quanto a informacional aumentam as acGes sobre o espaco fisico, uma
vez que esses dois tipos de mobilidade interferem diretamente um no outro. “N&o podemos
dissociar comunicacdo, mobilidade, espaco e lugar. A comunicac¢do ¢ uma forma de ‘mover’
informagdo de um lugar para outro, produzindo sentido, subjetividade, espacializa¢dao”
(LEMOS, 2009, p. 29). O autor sustenta a tese de que a mobilidade ndo é inimiga da
localidade.

O ponto de dnibus, as ruas, os cafés, as pragas, as bibliotecas, etc., ganham
qualidades informacionais, mas ndo deixam para tras suas caracteristicas essenciais.
Podemos mesmo dizer que sdo 0s mesmos lugares de sempre, ampliados por novas
fungdes informacionais que os colocam na dimensdo do fluxo e da mudanga da
sociedade da informacdo. Nesse sentido, os lugares podem ser “fundos” para
narracdes, contatos e compartilhamento em tempo real e ao vivo de informagdes
produzidas por qualquer um. O que antes era apenas narracdo do que se passou
(contar o dia a dia ao chegar em casa ou no trabalho), passa a ser troca multimidia
permanente, em tempo real (LEMOS, 2009).

Entende-se que a tendéncia por parte dos consumidores de estar sempre conectado
a partir de dispositivos digitais e moveis é o que explica diferentes fendbmenos como o
chamado Second Screen ou Segunda Tela. O conceito pode ser entendido basicamente como o
habito de sincronizar a atencdo na TV com a Internet por meio de smartphones, tablets e
notebooks. A Segunda Tela também pode ser caracterizada como o uso de aplicativos que
permitem ao usudrio interagir com a programacao da TV, acessando informagdes produzidas
em tempo real, conectar-se a outros usuarios ou comprar artigos relacionados ao contetido
transmitido. “A segunda tela ¢é toda e qualquer ‘experiéncia de engajamento da audiéncia, que
inclui a TV Social como um elemento integrante’”’(MACHADO FILHO, 2013, p. 4).

A ideia de Segunda Tela, como visto, também pode estar associada ao que vem
sendo chamado de TV social — ou social TV. O costume de comentar a novela, a noticia dada
na Gltima edicdo do jornal e discutir a preferéncia por um ou outro participante de um
programa faz parte da rotina do brasileiro, muito antes da popularizacdo da Internet. Agora, o
que se Vvé é isso ser feito de forma mais instantanea, devido ao comportamento de se estar
sempre em contato com outros usuarios e outros telespectadores atraves de dispositivos

moveis. Proulx e Shepatin (2012, p. ix) explicam que a televisdo sempre foi social, no
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entanto, o termo busca definir a convergéncia entre a televisao e as redes sociais, co;m énfase
na oferta de uma experiéncia mais personalizada para a audiéncia, principalmente no que diz
respeito as séries de ficcdo e aos eventos transmitidos ao vivo.

As principais emissoras de TV aberta no Brasil possuem aplicativos de Segunda
Tela. O SBT e a Bandeirantes disponibilizam para dispositivos com 0s sistemas operacionais
Android, i0OS e Windows Phone, servicos de streaming, onde o usuario tem acesso as atragdes
das emissoras na integra. Além dos conteudos da TV, também estdo sinopses, programacdes,
informacdes extras, um catalogo completo com os programas e, no caso do SBT, a atualizacédo
de dltimas noticias jornalisticas e sobre os artistas da emissora.

J& no aplicativo da Bandeirantes, ainda é possivel vincular o app ao perfil do
usuario nas redes sociais, como o Facebook e no Twitter. Uma forma de promover a secao
gue a emissora chama de Segunda Tela, que permite a interacdo do telespectador com o0s
programas da Band, onde é possivel fazer comentarios e votacGes em enquetes.

Nos dois aplicativos também existe a se¢do “Ao Vivo”, para assistir ao que esta
sendo exibido no momento na televisdo. Todas as possibilidades dos apps do SBT e da Band
sdo gratuitas, no entanto, € preciso estar com uma conexao ativa com a Internet para utiliza-
las.

Outra iniciativa do SBT é o chamado SBT na Web, que, através do YouTube,
oferece gratuitamente contetdo exclusivo sobre os bastidores das producbes, com
apresentacdo da jornalista Nadja Haddad. Outra emissora que utiliza a plataforma YouTube
para disponibilizar contetidos é a Rede Record. O chamado R7 Play, no entanto, tem um custo
de R$ 10,90 mensais e oferece ao publico a possibilidade de assistir na integra aos programas
jornalisticos e de entretenimento, além de novelas da emissora. Diferente do SBT, a Rede
Record ndo produz contetido exclusivo para os assinantes do R7 Play.

Mais recentemente, a TV Globo lancou o Globo Play, uma plataforma de videos
sob demanda, que, em novembro de 2015, deu inicio a disponibilizacdo de toda a
programacdo ao vivo, além de atracbes do acervo da emissora para multiplas plataformas,
como smartphones, tablets, notebooks, e ainda com a possibilidade de acesso nas TVs
conectadas a internet.

A partir do aplicativo movel para iOS e Android e do site do Globo Play, que
também marca o inicio da distribuicdo de conteido em 4K, o publico tem acesso a trechos de
programas, ao jornalismo, ao esporte e ao entretenimento da emissora gratuitamente. Ja para
conferir conteldos na integra é cobrada assinatura de R$ 12,90 por més. Além da

disponibilidade de contedos fora da TV, a Globo também investe na proposta de interagdo
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com o publico através dos aplicativos. Exemplos dissos sdo o apps para votacdo no reality
show musical Superstar e o Aplicativo Globo para as partidas de futebol exibidas pela
emissora.

No aplicativo do Superstar é possivel votar de maneira positiva ou negativa na
banda que se apresenta ao vivo no programa. Além disso, o app oferece a possibilidade de
colocar a imagem do rosto do usuério durante dois segundos na tela da TV. Assim, caso 0
usuario concilie sua conta no aplicativo ao Twitter ou Facebook, a foto usada no perfil dessas
redes sociais poderia aparecer na tela da TV Globo ou mesmo no teldo que compde o cenario
da atracéo.

Ja o Aplicativo Globo € descrito no site do Globoesporte.com como uma
possibilidade de interatividade do telespectador com as partidas de futebol exibidas ao vivo
pela emissora. “Durante as partidas, VOCé pode responder a enquetes, assistir aos replays dos
melhores momentos, conferir estatisticas e disputar com os telespectadores quem é o melhor
de palpite!””. A campanha para downloads do app foi potencializada durante a exibicdo dos

jogos da Copa do Mundo FIFA 2014, realizada no Brasil.

7.1 O APLICATIVO GLOBO

Este aplicativo em especial chama a atencdo por unir vérias possibilidades de
Segunda Tela em um s6 ambiente. Desse modo, exploramos as propostas do Aplicativo
Globo, durante duas partidas de futebol do Mundial de 2014. A primeira, realizada no dia
quatro de julho, entre Franca e Alemanha, e a segunda, no dia nove de julho, entre as selecdes
da Holanda e Argentina.

O aplicativo oferece trés segdes: Menu, Interatividade e Social. No Menu, o
usuario tem acesso ao proprio perfil — criado para usar o aplicativo —, com as configuracGes e
possibilidades de conexdo atreladas a redes sociais, como Facebook, Twitter e Google. O
Menu também oferece a Programacdo da TV Globo, organizada por dias da semana. Como

disposto na Figura 1.

?® Disponivel em <http://app.globoesporte.globo.com/aplicativoglobo/>. Acesso em: 26 de jul. de 2014.
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Figura 1- Imagem da tela do Perfil (& esquerda) e imagem das op¢es no Menu (a direita).

Quanto aos contetdos relacionados a futebol, sdo disponibilizados videos dos
Melhores Momentos do ultimo jogo exibido pela TV Globo, as estatisticas do desempenho
dos dois times, como escanteios a favor, faltas cometidas, impedimentos, cartbes, passes,
desarmes e finalizacGes, e também a escalacdo dos times. Ha também um Ranking, com o
namero de pontos marcados pelos usudrios, referente as perguntas lancadas no app, durante os
jogos. Na Figura 2, estdo disponiveis as telas com os Melhores Momentos, Estatisticas e

Escalacao.

m J/\\. 3 . J/\\- 3
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Figura 2 - Imagens das telas dos Melhores Momentos (a esquerda); Estatisticas (centro) e Escalacdo (a direita).
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Também no Menu, encontra-se 0 chamado Termometro Social, que apresenta
estatisticas de mengdes negativas, neutras ou positivas sobre as duas equipes e os jogadores
que disputam o jogo, feitas nas redes sociais. De acordo com o texto, disponivel no proprio
aplicativo, a medicdo dessas mencdes € feita a partir da tecnologia de analise de sentimento
social, desenvolvida pela IBM Brasil. A empresa analisa em tempo real o que estd sendo
postado nas redes sociais sobre qualquer tema, sem a necessidade de uma hashtag®’.

Todos os posts publicos em portugués sdo capturados por um sistema IBM de alta
tecnologia com inteligéncia artificial, que é treinado para aprender a interpretar se o
sentimento de cada postagem é positivo, neutro ou negativo. Essa tecnologia é capaz

de analisar postagens de diversos assuntos e naturezas, incluindo girias, sarcasmo e
linguagem coloquial (Texto disponivel no Aplicativo Globo).

»»qiﬁ 'q’@‘“1r.lll.
b d

termometro socia

Feito com IBM

Veja o que os brasileiros estao
achando das equipes nas redes
sociais

‘ ' Franca >< Alemanha =

11.690 Qual a opiniao agora? 2(0).375

mencdes 2°1¢ fempo mencdes

Interatvidade

Figura 3 - Imagem da tela com o Term6émetro Social.

Ainda no Menu é disponibilizado um icone que leva o usuario diretamente para a
pagina do Globo Esporte na Internet. Diferente do Menu, a secdo Interatividade s6 oferece
conteddo no momento da exibicdo das partidas pela TV Globo. No Menu é possivel ver
informacdes do ultimo jogo, que sdo atualizadas no momento em que outro se inicia. O
conteudo interativo fica aguardando atualizacdo, e o que fica disponivel na secdo € um

lembrete para a proxima partida. Como o exemplo da Figura 4.

*” Tags sdo palavras-chave ou termos associados a uma informagéo. Hashtags, por sua vez, so as palavras
antecedidas pelo simbolo #. As hashtags se tornam hiperlinks dentro da rede e indexaveis pelos mecanismos de
busca.



84
SROREE 5
0MOS UMSO

Semi-final
Nesta quarta as 17h

S S

Holanda ¢~ Argentina

Enquanto isso, confira o melhor cobertura da Copa
no Globoesporte.com! Veja la no sev mena!

Menu foratvidade Social

Figura 4 - Imagem da tela da Secdo Interatividade fora do horério dos jogos.

As possibilidades de interagdo em tempo real formam um jogo a parte, disputado
entre aqueles que estdo interagindo naquele momento, e sdo feitas através dos “palpites” dos
usuarios. No momento em que os jogadores em campo se preparam para cobrar uma falta, ou
realizar um outro tipo de langamento, o aplicativo emite um sinal sonoro e oferece as
possibilidades de direcéo da bola. O palpite deve ser feito antes da realizagdo do langamento.

Como pode ser visto na Figura 5.
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Figura 5 - Imagens das telas com Palpite de Lancamento (esquerda); exemplo de quando o tempo é ultrapassado
e ndo é mais possivel dar o palpite (centro) e imagem da resposta imediatamente ap6s o langamento (direita).

Para agueles conectados, também podem aparecer perguntas de conhecimentos
gerais sobre futebol (quiz), enquetes e curiosidades. Os acertos sdo quantificados e

organizados no Ranking de pontos marcados pelos usuarios. Como pode ser visto na Figura 6.
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Figura 6 - Imagem com exemplo do quiz (esquerda); imagem com exemplo de enquete (centro) e imagem com
curiosidades oferecidas durante a partida (direita).

Outro ponto percebido na Interacdo do Aplicativo Globo é a sincronia entre as
informacdes que sdo transmitidas na TV e no aplicativo. No mesmo momento em que um

jogador recebe um cartdo amarelo em campo, por exemplo, 0s usuarios sao notificados no
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aplicativo. As curiosidades que aparecem na tela do smartphone ou tablet coincidem com os
comentarios dos narradores e apresentadores da TV. Como pode ser notado no exemplo da

Figura 7.

= - =

Vienu taratvida Social

Figura 7 - Notificacdo do cartdo amarelo recebido pelo jogador na partida.

Ao fim da partida, uma mensagem é enviada, apresentando quem foi telespectador
que mais acertou as respostas no quiz e se saiu melhor nos palpites de direcdo da bola, nos
lancamentos, ou seja, foi 0 maior pontuador naquele jogo. No entanto, o aplicativo e o site do
Globoesporte ndo dao informacdes de possiveis prémios ou se 0 acumulo de pontos pode
acarretar em alguma vantagem aos Usuarios.

Na secdo Social, fica disponivel um chat, onde 0s usuarios podem trocar
mensagens. O chat funciona independente do horario das partidas. Nesta secdo é possivel a
participacdo do publico na transmisséo, através da possibilidade de se publicar no Twitter, no
Facebook ou utilizar hashtags a partir do aplicativo — bastando acionar os diferentes icones
das redes sociais para que a postagem seja feita nos outros ambientes. Desse modo, alguns
comentarios e opinides sdo eventualmente mencionados pelos narradores e comentaristas da

TV Globo, ao vivo. A tela com a imagem do chat do aplicativo pode ser vista na Figura 8.
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Figura 8 - Imagem da tela do Chat do Aplicativo, com as possibilidades de publicacdo nas redes sociais através
dos icones presentes na parte superior da tela.

A experiéncia de se assistir a uma partida de futebol pela TV, ao mesmo tempo
em que se dispde a perceber as possibilidades de um aplicativo conectado a Internet, num
primeiro momento, se mostrou um pouco confusa. O Aplicativo Globo, por apresentar muitas
possibilidades, que vdo do chat ao jogo dos palpites, muitas vezes desviou a atencdo da
prépria partida que estava sendo exibida na televiséo.

Outro ponto que pode provocar certa confusdao na utilizacdo de um aplicativo
como esse € o fato de ele ser baixado em dispositivos que oferecem outras possibilidades. No
caso dos smartphones, por exemplo, estdo presentes outros aplicativos, como os de
mensagens instantaneas e as redes sociais, que também emitem notificacoes.

A prépria secdo Social do aplicativo € constantemente atualizada, e as
notificacbes de novas mensagens chegam a todo o momento. O Termdmetro Social e a
possibilidade de conciliar a conta no aplicativo com a de alguma rede social permite perceber
que a fungdo de Segunda Tela que oferece a possibilidade de TV Social é cumprida pelo
aplicativo. Como visto anteriormente, a TV Social é uma estratégia complementar aos
conteudos de Segunda Tela, pois potencializa um héabito e gosto comum, inserido nas redes
sociais e agora nos proprios aplicativos (apps), como uma maneira de centralizar, em um

unico ambiente, usuérios diversificados para comentar e interagir sobre 0 mesmo assunto.
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Depois de pouco tempo de contato com o aplicativo do Globoesporte.com, a
navegacéo fica facilitada, principalmente pela sincronia com que as informagdes sdo dadas no
aplicativo e na televisdo. As enquetes, por exemplo, apareciam quando comentarios
relacionados as perguntas eram feitos pelos narradores e comentaristas da partida. Os palpites
dos langamentos obedecem ao tempo das cobrancas dos jogadores, ndo sendo possivel dar o
palpite ou votar em alguma enquete se o langamento ou a resposta ja tiver sido mostrada na
TV.

Os textos de curiosidades ou outros contetidos de entretenimento séo oferecidos
somente em momentos calmos, quando lances decisivos ndo acontecem. Junto a isso, 0s
narradores da partida também exp&em tais contetdos, através de comentarios.

Desse modo, pode-se apontar a possibilidade de se marcar pontos com 0s acertos
nas enquetes e palpites como caracteristica que pode atrair a aten¢do do pablico e fidelizar o
uso do aplicativo durante todas as partidas de futebol da TV Globo. Por outro lado, a ndo
especificacdo por parte da TV Globo, nas duas partidas analisadas, de uma possivel premiacao
ou vantagem quanto a soma desses pontos e o fato de a interatividade com outros usuarios
acontecer apenas pelo chat acabam ndo promovendo a possibilidade de contetido extra ou
algum tipo de contetdo exclusivo para os usuarios do aplicativo.

A possiilidade de rever os melhores momentos, que séo selecionados durante a
partida, ndo apresenta, por exemplo, imagens em angulos diferentes dos exibidos na TV e
ficam disponiveis no app somente até a proxima partida. Diferente do site do Globo Esporte
na Internet, que oferece 0 acesso a esses lances por tempo indefinido. Além disso, esses
melhores momentos também sdo exibidos durante a partida na TV, através dos replays.

Desse modo, o aplicativo atua como um sintetizador do que acontece na partida de
futebol e, para isso, utiliza varios recursos. Para resumir 0 andamento do jogo, sdo dispostos
videos dos melhores momentos, estatisticas, notificacdes de lancamentos e faltas cometidas.
Nos momentos de menor tensdo, onde, na TV, os narradores fazem comentérios e explanam
curiosidades, no aplicativo isso também acontece, juntamente com as enquetes e propostas de
votacoes.

Caso o torcedor ndo tenha acesso a uma TV ligada no momento do jogo ou
simplesmente decida optar por acompanhar o andamento da partida somente através de uma
plataforma, TV ou aplicativo, é possivel que ele tenha acesso aos principais acontecimentos
do jogo a partir de apenas um desses ambientes. Em outras palavras, a televisdo ligada néo €

necessaria para o acompanhamento do jogo pelo aplicativo e o contrario também acontece. O
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aplicativo ndo é indispensavel para o enntendimento do jogo, atuando apenas com um
complemento.

Pode-se dizer, ainda, que tal experiéncia ndo se diferencia muito de quando um
torcedor esta no estadio e acompanha o jogo também através de um radio ou por uma TV
portatil. A narrativa do radio, por exemplo, apresenta 0s recursos proprios desse meio,
baseados na oralidade. Ja na TV, o recurso da imagem nao exige a narracdo de determinados
detalhes da partida. No smartphone, percebemos a unido de recursos multimidia, aliados
principalmente a promocao da interacdo social. Interacdo essa, que além de ser propria do
ambiente em rede, também é promovida pelas transmissdes ao vivo da TV, como por
exemplo, os jogos de futebol, que integra os telespectadores no mesmo momento,
independente do local que estejam.

Assim, considera-se que o aplicativo analisado atua como Segunda Tela,
oferecendo interacdo com os telespectadores, através da TV Social, que esta inserida no app;
exerce o0 papel de complementar ou mesmo resumir 0s acontecimentos mais importantes do
jogo de futebol; entretém o publico, com a possibilidade de participacdo, atraves de opinido e
com o quiz e enquetes. E que a principal diferenca entre se acompanhar uma partida de
futebol na televisdo e no aplicativo estd na exploracdo dos recursos proprios do meio, onde
cada uma das possiilidades estdo inseridas, cabendo ao usuario escolher a experiéncia e 0

meio ou 0s meios que melhor lhe atenderem.

7.2 0 QUE E DESENVOLVIDO NESTE SENTIDO

O Grupo de Pesquisa Laboratério de Midia Digital (LMD), credenciado pelo
Diretério Grupos de Pesquisa do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifco e
Tecnologico (CNPq), foi criado em 2010 e desenvolve projetos com foco no estudo de
estruturas narrativas para reportagem interativa e em modelos narrativos com interagdo para
web, TV, cinema e meios madveis digitais. Para o desenvolvimento destes estudos e projetos,
aliados a producdes teoricas e praticas, o Grupo é formado a partir de uma parceria entre a
Faculdade de Comunicagdo (FACOM), o Departamento de Ciéncia da Computacéo (DCC) e
o Instituto de Artes e Design (IAD) da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF).

Por entender que tais projetos fazem parte dos interesses ndo sé da Comunicacao
ou da area de interesse de Ciéncias Sociais Aplicadas, mas de toda a Universidade e até de
outras instituicbes fora dela, que estdo ligadas ao desenvolvimento de experiementos de

transmissdo digital em radio e TV ou de projetos que usem a sincronia de meios para sua
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exibicdo, o Departamento de Ciéncia da Computacdo integra o Grupo, dando suporte nas
areas de criacdo e desenvolvimento de softwares para o funcionamento do laboratorio.

A érea da Computacdo ja desenvolve o programa Ginga, fundamental para
trabalhar com interatividade na TV, o que contribui com as pesquisas € € campo de novas
experiéncias em interacdo. O objetivo é expandir a atuacdo para além da TV e buscar
elementos de interatividade na web, na telefonia celular e nos dispositivos mdveis. Ja 0s
membros do Instituto de Artes e Design atuam nas areas de construcao de layouts e projetos
de sonorizacdo, igualmente importantes no desenvolvimento de interfaces para interacédo, por
exemplo.

Desse modo, o trabalho no Laboratério de Midia Digital (LMD) conta com o
apoio de estudantes de graduacdo e pos-graduacdo, além dos bolsistas que sdo eventualmente
requisitados, por meio de edital, onde os alunos desenvolvem partes dos projetos, cada qual
com seus interesses especificos. A partir disso, ha a entrada dos professores que compdem a
equipe de pesquisa, das areas de Comunicagdo, Ciéncia da Computacdo e Artes e Design,
dando suporte, orientacdo e deslocando até mesmo bolsistas de projetos e laboratorios para
trabalhos conjuntos, visando alcancar os resultados previstos em cada proposta de pesquisa.

Com o objetivo de investigar como se da a interacdo do usuario com modelos e
estruturas de narrativas digitais e a partir da preocupacdo em analisar essa relacdo em
diferentes suportes, seja na Internet ou em outros meios que se utilizam do digital, o LMD
visa estudar a TV digital interativa, na perspectiva da construcdo de suas narrativas, num viés
mais pratico, porém guiado por estudos e perspectivas tedricas. Assim, acredita-se que as
possibilidades narrativas sejam investigadas, ndo no sentido de esgotar todas as suas
potencialidades, mas como modos de verificar algumas formas entre muitas.

Desse modo, sdo apresentados neste trabalho dois projetos do Grupo de Pesquisa.
O primeiro, j& finalizado, intitulado “Explorando ConsCiéncias” € composto por quatro
episodios de uma série, produzidos juntamente com a TV Assembleia do Estado de Minas
Gerais. Este foi escolhido pelo fato de a producdo da série ter almejado a proposta de
interacdo com a narrativa principal através de conteudos extras acionados por controle remoto
ou, quando os videos fossem assistidos no computador, através das teclas do teclado, por
exemplo.

Ja 0 segundo, ainda em processo de desenvolvimento, estd sendo chamado de
“Projeto dos Pingos”, que prioriza a interagdo a partir de outros dispositivos, a chamada
Segunda Tela. Nas proximas linhas, sdo expostas caracteristicas, objetivos e resultados de

cada projeto.
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7.2.1 Explorando ConsCiéncias

Tendo como base as premissas da prépria legislacdo da implantacdo da TV digital
aberta e gratuita no Brasil, que priorizou a inclusdo social a partir da inclusdo digital, na
producéo do Explorando ConsCiéncias foi enfocado o carater educativo do uso da TV digital
Interativa para a divulgacdo de conhecimento cientifico.

Sob esta perspectiva, trés dos quatro episddios da série tratam de aspectos
historicos, geograficos e culturais de Juiz de Fora e regido. O ultimo é mais geral e fala sobre
como foi calculada a circunferéncia do planeta Terra ha 2200 anos. Este trabalho contou com
a participacédo de professores e alunos de graduacdo, mestrado e especializacéo da Faculdade
de Comunicacdo e do Departamento de Ciéncia da Computacdo. Houve também a
participacdo de profissionais do Instituto de Artes e Design (IAD) e de uma empresa
produtora de audiovisual da cidade.

Cada video da série possui cerca de dois minutos de duracdo e sete propostas de
interacdo. Além de apresentarem a mesma vinheta de abertura e encerramento, 0s videos
seguem uma identidade, representada por uma lupa. O objeto foi escolhido, por ser um
instrumento para investigacdes e descobertas de informagbes ocultas, muito utilizado em
narrativas de ficcdo, como ferramenta de detetives, por exemplo. Desse modo, nos trés
primeiros videos da série, o apresentador, ao fazer a introducdo do video, termina o texto
tirando uma lupa do bolso, e assim convida o telespectador a buscar mais informacdes sobre o
assunto proposto.

A partir da narracdo do video, termos do préprio texto do apresentador sdo
utilizadas como palavras-chave para a liberacdo dos conteldos extras que buscam
complementar as informacdes dadas na narrativa principal. Para que o telespectador perceba
que as informacdes extras sobre determinada palavra estdo disponiveis, o icone de uma

pequena lupa, juntamente com um sinal sonoro é liberado. Como pode ser visto na Figura 9.
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Fi'gura 9 - Icone da pequena lupa surge no centro da tela e desliza até o canto inferior esquerdo do video,
integrando a pilha de propostas de interacéo

A lupinha ainda pode ser vermelha, verde, amarela ou azul, como forma de guiar
0 comando no controle remoto para acionar as informag6es presentes em cada uma delas. Tais
icones surgem no centro e deslizam até o canto inferior esquerdo da tela. A medida que o
video avanca, os icones mais recentes vao se empilhando uns sobre os outros, fazendo com
que as lupinhas com as respectivas palavras-chave sumam da tela e deem lugar as novas
informacgdes. Isso também se d& como forma de que néo fique disposto mais de um icone com
a mesma cor na tela.

As possibilidades da TV digital interativa foram simuladas também no
computador, por meio do software VMWARE Player, que ¢ uma maquina virtual. Essa é uma
ferramenta gratuita e de codigo aberto, usada para a visualizagdo das aplicagdes; neste caso,
simula o desempenho de um Set-Top-Box com Ginga acoplado. Para desenvolver os codigos
que geram as aplicacdes interativas da TVD, utilizou-se o Secure Shell (SSH), ferramenta em
que sdo executados todos os aplicativos visualizados por meio da maquina VMWARE Player.

A definicdo da sincronizacdo das midias que compdem o contetdo é dada por um
documento NCL (Nested Context Language), que deve ser trasnferido para a maquina por
meio do SSH. Este documento especifica como as midias se relacionam entre si, tanto no
tempo quanto no espaco, e também como ocorre a interacdo do usuario com o contetdo. A
aplicacdo NCL é processada no middleware Ginga, que da suporte a execucdo de aplicacdes

interativas nos conversores digitais.
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Desse modo, os botdes nas cores vermelho, verde, amarelo e azul no computador
sdo acionados pelas teclas “F17, “F2”, “F3” e “F4”, respectivamente, ¢ as setas eram
correspondentes também aquelas do teclado.

O objetivo foi fazer a inser¢do de outros tipos de conteldos que ndo parassem o
andamento e exibicdo do contetdo condutor da série. As informacgdes extras do Explorando
ConsCiéncias foram pensadas para serem apresentadas em forma de texto — como uma
legenda disposta na parte inferior da tela — e, em alguns casos, com uma pequena imagem
representativa no fim do bloco de texto. Caso o telespectador clique no botdo do controle
remoto ou do teclado que se refira a cor da lupa na tela, é disposto o texto no video, que pode
ser fechado pelo comando “sair”, a qualquer momento, a partir do acionamento das setas
(Figura 10).
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Figura 10 - Texto com contelido extra e a indicacdo com a seta para esquerda, caso o telespectador deseje
fechar o conteudo.

Também foi desenvolvido para os videos do Explorando ConsCiéncias a
possibilidade do contetudo ser dividido e apresentado em mais de uma pagina. Para se ter
acesso ao texto nas paginas, € preciso clicar nas setas de mesma direcdo presentes tanto no

controle remoto, quanto no teclado do computador, como mostra a Figura 11).
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E [T ratéstenes dividiu o mundo em Para|c|os e meridianos

e seus estudos resultaram na obra "'C]cogr:)f'iu” (c:m
g grego, "dcscriqéo da terra”), liviro que inaugurou esta ciéncia.

Figura 11 - Exemplo do texto disposto em trés paginas.

A Figura 12 mostra as propostas de interacdo podem aparecer ndo somente a

partir da narracdo do apresentador, mas também através de informacdes apresentadas nos

infogréaficos animados.
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Figura 12 - O infografico animado sobre a medi¢&o do angulo, libera as informacgdes extras referentes ao
assunto.
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Outra forma de apresentacdo é a possibilidade de ocultar a pilha de links que dao
acesso aos contetdos extras. O telespectador pode acionar para exibi-la ou ndo (Figura 13).
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“do uso das setas.

Dessa forma, a interagdo na forma de texto s6 aparece se o telespectador
determinar, o que faz com o que o entendimento do video ndo seja afetado ou prejudicado,
caso o telespectador opte por nao acionar nenhuma informacao extra, por exemplo.

Por outro lado, o conteudo em forma de texto, exibido ao mesmo tempo em que a
narracdo e outras informacbes sdo dadas no video, pode provocar o desligamento ou a
diminuicdo da atencdo do telespectador na narrativa principal para a leitura e interpretagdo do
que aparece a partir dos comandos do telespectador.

O tempo que uma pessoa leva para ler e interpretar uma média de trés linhas de
texto com 15 a 25 palavras pode variar. Isto também pode ser determinado dependendo de
outros fatores, como o ambiente em que ela esta recebendo este tipo de contetido ou até o grau
de atencdo conferido no momento. Desse modo, por mais que se tratem de textos curtos, por
ndo fazerem referéncia direta ao que estd sendo transmitido no momento — como no caso de
uma legenda de traducdo, por exemplo — acaba dividindo, mesmo que de maneira rapida, a
atencdo do espectador.

Nesta perspectiva, o0 Grupo voltou a atencéo para a idealizacdo de um projeto que
promovesse interacdo para a liberacdo de contetdos extras, fora da tela principal. Seguindo a
tendéncia do consumo de narrativas televisivas conciliado ao uso de outros dispositivos, as
propostas que envolvam a chamada Segunda Tela guiaram os objetivos do grupo. Assim,

nasceu o Projeto dos Pingos, que sera apresentado na secdo a seguir.
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7.2.2 Projetos dos Pingos e Roteiro da Arvore Azul

Iniciado no segundo semestre de 2015, o Projeto dos Pingos € uma narrativa
voltada para o publico infantil, em processo de alfabetizacdo. Os Pingos sdo personagens das
historias infantis presentes na colecdo da Global Editora, que leva 0 mesmo nome, do casal de
autores Mary e Eliardo Franca.

Mary e Eliardo sdo criadores de diversas obras que fazem sucesso ha décadas. Em
1968, o artista plastico Eliardo ilustrou uma série de livros do renomado autor Malba Tahan.
Dai em diante, recebeu muitos prémios e distin¢cdes no Brasil e no exterior — o primeiro deles
ainda em 1968, com um cartdo de natal para o Instituto Nacional do Livro. Estreou como
escritor com “O rei de quase tudo”, publicado em 1974. O titulo recebeu o Prémio Ofélia
Fontes da Fundacdo Nacional do Livro Infantil e Juvenil (FNLIJ). Mary é formada em
Pedagogia, mas logo passou a se dedicar completamente a criacdo literaria. Suas historias,
sempre ladicas, sdo em maioria destinadas as criangas em processo de alfabetizacdo. A
parceria com Eliardo comegou com “O menino que voa”, de 1973.

Dentre os maiores sucessos do casal para o publico infantil esta a colecdo Gato e
Rato, vencedora do Prémio Ofélia Fontes em 1978. E, ao longo dos anos, vieram outros
destaques para a colecdo. Dentre eles, o Prémio Adolfo Aizen para os titulos “Sapato Novo”,
“Chapéu de Palha” e “Pato Magro e Pato Gordo”, da Unido Brasileira de Escritores (UBE),
em 1992. Em 1981, pelo conjunto de sua obra, Eliardo recebeu o titulo de melhor ilustrador,
da Associacdo Paulista de Criticos de Arte (APCA). E, em 1986, foi indicado ao maior
prémio da literatura infanto-juvenil: o Hans Christian Andersen. A vasta obra da dupla, além
de muito premiada, ja foi traduzida diversas linguas, como o inglés, o coreano e o chinés.

A ideia inicial partiu de um episddio real da vida do ilustrador Eliardo Franca. Em
uma conversa com o professor e coordenador do grupo de pesquisa, Carlos Pernisa Junior,
Eliardo contou uma histéria que marcou a sua experiéncia como desenhista. Aos nove anos,
qguando frequentava a escola em sua cidade natal, Santos Dumont, em Minas Gerais, a
professora pediu a Eliardo que fosse feito um desenho em comemoracio ao Dia da Arvore, 21
de setembro. Ele ja gostava de desenhar e a professora confiou a ele a tarefa de fazer um
painel sobre a data numa cartolina nova, que comprara especialmente para a data, coisa cara —
e rara — naquela época. Eliardo contou que pintou o desenho totalmente de azul, o que
provocou o estranhamento e reprovacao da professora. Segundo ela, &rvores possuem o tronco

marrom e as folhas verdes, desse modo, ndo poderiam ser representadas daguela maneira.
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Depois disso, a professora ainda colocou o menino de castigo durante o recreio, mas nada
disso tirou a vontade dele em continuar desenhando e colorindo.

A historia do premiado artista plastico e ilustrador de livros infantis, que quando
crianca teve a producdo de um desenho reprovado na escola, nos fez pensar em uma narrativa
para o projeto de video interativo, que fosse além dos personagens e historias criadas e
ilustradas pelo casal Franca na atualidade. Assim, optamos por um video que tratasse
exatamente da fase em que o ilustrador era crianca, na forma de uma adaptacdo da memoria
contada por Eliardo para o que sera a narrativa (video) principal do projeto.

Por ser um video para criangas sobre adultos que escrevem e se dedicam ao
publico infantil, o roteiro desenvolvido pelo Grupo de Pesquisa estd sendo criado para que
seja uma animacdo, tendo o ilustrador como narrador. O objetivo é que as crian¢as promovam
identificacdo com ele, principalmente por este adulto hoje ja ter vivido e passado por
momentos tdo comuns a qualquer crianca.

Um primeiro roteiro do video foi feito em uma parceria entre os integrantes do
grupo, trés alunos do Mestrado em Comunicacdo e dois bolsistas de Iniciacdo Cientifica do
Curso de Ciéncias da Computacdo. Além da finalizacdo do roteiro e de decisbes sobre a
produgio da narrativa principal, chamada pelo grupo de “Roteiro da Arvore Azul”, foi feito
um estudo para a idealizacdo de quais e como seriam as aplicacdes e propostas de interacéo
através de Segunda Tela para essa narrativa.

Em um video para criangas, o objetivo principal é que tenha propostas ludicas,
porém educativas. Trés propostas foram escolhidas: a primeira seria um quebra-cabeca de
formacdo de palavras a partir de silabas. Tal proposta surgiria na Segunda Tela — smartphone
ou tablet —, em sincronia com determinada palavra que fosse destacada no video principal. Na
primeira tela, além do icone do celular, a palavra em questdo ficaria piscando em destaque
para que o interator possa se guiar durante a execucao da tarefa.

Para isso, foram pensadas trés palavras no total. A palavra que faria parte do
roteiro e da narracao de Eliardo seria disposta na tela do video principal de maneira completa,
ja na tela auxiliar, ela apareceria separada em silabas de forma embaralhada, cabendo a
crianga monté-la da forma correta, tocando e arrastando as silabas. Para a realizacdo da
interacdo, foi idealizado o tempo de 20 segundos. Caso a crianga monte a0 menos uma
palavra de maneira correta, um bonus seria automaticamente liberado ao final da exibicéo do
video. A intengdo em se liberar um bonus, caso houvesse acerto, foi pensada como uma forma

de incentivar a crianca a pelo menos tentar montar a palavra, ou mesmo, dar atencdo a
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notificagdo na tela principal de que uma proposta de interagdo no smartphone estaria
disponivel.

O aplicativo com a proposta foi desenvolvido pelos bolsistas do Curso de Ciéncias
da Computacdo, Marina Ivanov (Mestrado) e Thomas Marques (Graduacdo). Neste projeto, a
sincronizagdo entre o video principal e o contetdo exibido na segunda tela € dada por um
arquivo descrito na linguagem de marcagcdo XML (eXtensible Markup Language). O arquivo
é fornecido por um servidor de contetido, de responsabilidade do provedor do video principal,
e contém os instantes de tempo em que cada interacdo deve surgir no dispositivo secundario,
com base no horario de inicio de exibicdo da narrativa principal. A Tela do app, feito para
smartphone, pode ser vista na Figura 14.
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Figura 14 - Tela da proposta de quebra-cabeca de montagem de palavras no aplicativo de Segunda Tela.

A segunda proposta de interacdo para Segunda Tela também é um quebra-cabega,
porém com a montagem de uma imagem, em 06 pecas, dada na narrativa principal. Assim,
quando uma ilustracdo de Eliardo, ou qualquer outro tipo de desenho fosse destacado no
video, a crianca iria receber na Segunda Tela a notificacdo da proposta de montar aquele
desenho, também através do toque na tela, ou seja, arrastando e soltando as imagens no
espaco determinado no aplicativo. Para a montagem da ilustracdo, foram pensados 40
segundos. A montagem correta das pecas, também liberaria um bénus ao final do video
principal e das interacbes. Como pode ser visto no exemplo utilizado para o desenvolvimento

do aplicativo, na Figura 15.
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Figura 15 - Tela com exemplo de quebra-cabega com ilustragdo no aplicativo de Segunda Tela.

A terceira proposta de interacdo diz respeito ao bonus que o acerto de um dos
quebra-cabegas da montagem de silabas liberaria no fim do video principal. Desse modo, o
desenho de uma arvore ficaria disponivel em segunda tela para que o interator possa pinta-lo
com as cores que escolher. O modo de colorir seria feito através de toques simples, bastando
selecionar a cor e area a ser colorida. Com apenas um toque a regido serd homogeneamente
pintada. A interacdo ainda permitiria trocar a escolha de uma cor por outra, atraves do recurso
“apagar” — representado pelo icone de uma borracha — e salvar a ilustracdo pintada —
representado pelo icone de um disquete — e ainda iniciar a pintura novamente, através do
icone de uma pagina em branco. Todas as possibilidades, além da pintura da ilutracéo
ficariam dispostas no canto direito da tela. Para esta atividade, ndo se estipulou tempo limite
de execucéo.

Ao terminar a atividade, uma entrevista com o proprio Eliardo Franga seria
liberada, quando o ilustrador contaria a verdadeira versdo de sua histéria. Independente do
modo em que o desenho seja colorido, 0 bonus da entrevista sera sempre disponibilizado. O

exemplo desenvolvido para esta interacdo pode ser observado na Figura 16.
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1 N
Figura 16 - Exemplo da proposta de pintura da ilustragdo no aplicativo de Segunda Tela.

O proximo passo no desenvolvimento do “Roteiro da Arvore Azul”, dentro do
“Projeto dos Pingos”, ¢ a produgdo, gravacdo ¢ posteiror edigdo da narrativa principal. O
Grupo LMD ainda tem o objetivo de desenvolver a narrativa que conta o episodio real da
infancia do ilustrador Eliardo Franca na forma de desenho animado, sendo a Ultima proposta a
mais almejada pelo grupo, mas que dependeria de outros equipamentos e do trabalho de novos
profissionais, além dos disponiveis na Faculdade de Comunicacdo. Isso poderia ser feito por
meio de parceria com um professor ou estudante do Instituto de Artes e Design, por exemplo.

Apbs a finalizacdo das propostas, 0 Grupo ainda objetiva expor 0s videos e suas
propostas de interacdo para Segunda Tela para criancas em idade de alfabetizacdo. Desse
modo, além de produzir uma narrativa principal aliada a contetdos educativos e ludicos que
se refiram a essa narrativa, 0 grupo pretende observar como se daré a recepc¢do de tal proposta

por parte do publico alvo do projeto.



101

8 CONCLUSAO

Como exposto nas primeiras secdes deste trabalho, falar em televisdo brasileira é
0 mesmo que falar em TV aberta. Por mais que a concorréncia entre as emissoras abertas
tenha ficado cada vez mais acirrada, principalmente pelos investimentos em producdes que
redes como a Record tém apresentado nos ultimos anos, historicamente, por uma série de
fatores politicos e econémicos, a TV aberta comercial, além de ser o modelo prioritario para a
radiodifusdo brasileira, ainda permitiu e acabou estimulando a hegemonia de poucas empresas
de comunicagéo.

A escolha pela forma de digitalizagdo da TV brasileira objetivou manter o modelo
de negocios das emissoras de televisdo comerciais no pais e basicamente buscou desenvolver
inclusdo social, a partir da inclusao digital, porém, isso ainda ndo aconteceu. Esta nova TV
brasileira deparou-se com algumas importantes mudangas na maneira de consumir informacéo
e entretenimento por parte de seu publico, que, ja h4 algum tempo, comegou a mudar velhos
habitos, como o de se programar de acordo com os horarios dos conteudos da TV. Se o jantar
era servido na hora do Jornal Nacional, para que a familia pudesse ter acesso as principais
noticias do dia, agora isto ndo € mais necessario, porque na Internet, por exemplo, tais
assuntos ja foram divulgados, comentados, ja receberam diferentes pontos de vista e
consequentemente desdobramentos. A festa, que antes era marcada para depois da novela, néo
precisa mais esperar o final do capitulo para comecar, porque depois o episddio fica
disponivel no site da emissora.

Exemplos como esses, mostram que a relagdo com os contetdos da TV ja vinham
mudando antes da chegada do sinal digital. E a medida que o acesso a rede se potencializa,
como quando ela passa a ser acessada independentemente da localidade do usuario, através de
dispositivos moveis e pessoais, a experiéncia se modifica ainda mais. Os dados apresentados
pela Pesquisa de Midia da Secretaria de Comunicacéo de 2015 mostram bem isso. Quando as
pessoas respondem que conciliam o consumo de TV com outras atividades, como comer,
conversar ou até mesmo estudar, facilita a compreensdo de que assistir a TV, a0 mesmo
tempo em que se utiliza outros meios, ndo deixaria de se tornar uma atividade comum.

Sob esta perspectiva, as emissoras de TV aberta, por mais que ndo tenham
apresentado investimentos a ponto de chegarem a casa do telespectador reais mudancas em
relacdo as possibilidades das principais premissas do modelo de TV digital brasileiro, como o
de multiprogramagéo e o de interatividade — a partir do midlleware Ginga —, apresentaram

recentemente a migragédo de seus conteudos para a Internet. Diante disso, pode-se dizer que o
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receio pela perda ou diminui¢éo no faturamento com anunciantes no fatiamento da grade ou a
falta de interesse em oferecer propostas reais de interacdo teve que dar lugar a uma resposta
aos telespectadores, que, bem antes das propostas do Globo Play e dos aplicativos de Segunda
Tela, por exemplo, j& se encontravam inseridos no ambiente da Internet. Desse modo, 0 que a
TV fez foi somente ir ao encontro dos anseios do publico.

N&o se pode deixar de lado aqueles que ainda ndo possuem acesso a diferentes
formas de obter informacéo e ainda tém a televisdo e os demais veiculos tradicionais como
principais fontes de comunicacgdo. Logo, entendemos que o objetivo de inclusdo social a partir
da televiséo sera desenvolvido, sobretudo em canais independentes, publicos, comunitarios e
educativos. Ndo que isto sO ira acontecer a partir da digitalizacdo, mas a insercdo de
possibilidades da informatica na TV ou no radio ira de fato potencializar a participacdo deste
publico, principalmente através das propostas de interatividade.

Por mais que se tenha falado em mudancas e transformacdes tecnoldgicas na
maneira de consumir televisdo, principalmente sobre a popularizacdo das possibilidades da
TV paga, TVs conectadas a Internet e servicos de streaming, ndo consideramos que a antiga
relacdo com os conteudos que este veiculo distribui ird mudar, ou seja, entendemos que a
maneira de assistir a TV jd mudou, mas a relacdo do publico com o que ela veicula
provavelmente continuard a mesma. No entanto, dentro das infinitas ofertas de informacéo e
entretenimento, que dao aos consumidores mais opc¢des e consequentemente mais poder de
escolha, faz com que os produtores de televisdo tenham que desenvolver maneiras de atrair a
atencdo e o gosto deste publico cada mais exigente e participativo.

Mesmo que esteja presente em outras telas e em outras plataformas, a TV nao
deixara de ser TV, continuara desenvolvendo lacos, ditando tendéncias, promovendo debates
e pautando conversas, porém, a audiéncia pode apresentar alcance reduzido, pelo fato de a TV
em rede que sempre mobilizou todo o pais, concorrer agora com outros meios de informacéo,
sobretudo com a Internet. Considera-se também, que a linguagem e a narrativa que sdo
proprias da TV ainda despertam interesse e cumprem de maneira legitima os objetivos de
contar historias seriadas.

Quanto a interacdo promovida pela televisdo, contato, reacdo ou relagdo com o
publico, pode-se dizer que estratégias de narrativas transmidia e outras formas de
engajamento séo, de fato, eficazes para a promocao de interacdo, além de agirem como uma
maneira dos produtores de conteddo mensurarem 0 gosto e obterem retorno de niveis de

audiéncia.
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S&o propostas que ja fazem parte dos habitos de consumo do publico e conciliam
0 que os telespectadores querem com 0s anseios das emissoras. No entanto, a cultura da
convergéncia de midias e a possibilidade de producdo de conteddos também por parte dos
consumidores configuram a mais auténtica forma de interacdo ou interferéncia por parte do
publico. Acredita-se que, quando a troca de informacdes a respeito de qualquer assunto dado
na TV, toma proporgdes que chegam a interferir e modificar o discurso ou o desenrolar da
trama inicial, temos de fato, uma interacdo mutua entre telespectador e televisao.

A diferenca desta interferéncia na atualidade em relacdo a outros tempos é que
isso acontece hoje em dia de maneira muito mais instantdnea. Determinado assunto dado em
um telejornal de manh& pode apresentar outro tratamento ou discurso sobre a mesma noticia
guando exibida na tarde do mesmo dia, somente a partir de quastionamentos feitos na Internet
ou comunidades de discussdo. A rapidez da Internet promove a rapidez na repercussdo de
tudo o que € veiculado, e essa via direta de comunicacdo s6 tem a contribuir para uma forma
de informacéo cada vez mais democrética.

Por fim, em relacdo ao consumo de TV de forma mais particular, a partir de telas
préprias e com programacdo e horarios definidos pelos telespectadores, pode-se entender as
propostas transmidia e de interacdo através de aplicativos no celular, por exemplo, como
maneiras de complementar as informagdes dadas no veiculo onde esteja oferecida a narrativa
principal. Esta complementagdo tem como principal diferencial, comparada ao complemento
dado por midias tradicionais, a possibilidade multimidia, propria dos ambientes digitais.

As experiéncias do Grupo LMD se basearam justamente na oferta de conteddos
multimidia, como nas propostas de interacdo inseridas nos smartphones, voltadas para a
participacdo do publico ao que estd sendo ofertado na tela principal. Desse modo, acredita-se
que a promocao da participacdo do publico é o que guiara o sucesso das narrativas da

televisdo.
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Apéndice
A 4rvore azul

Curta metragem

Roteiro de Clinton Davisson, Luiz Otéavio Vieira, Thomés

Marques, Marina Ivanov e Mayra Sé&.

Video de Introducéo

>> Antecedendo o inicio do curta-metragem, seré
produzido um pequeno video explicativo com a
finalidade de orientar o publico em relacdo as

interacdes.
NARRADOR

- 014! Em alguns minutos vocé 1ira conhecer a
histéria do ilustrador Eliardo Franca. 0
objetivo deste wvideo, além de apresentar parte
da trajetdédria de nosso personagem, ¢é explorar
novas maneiras para se contar uma histéria. Por
isso, enquanto vocé assiste ao desenvolvimento
da narrativa na tela de sua TV, algumas
interacdes aparecerdo disponiveis em seu
celular, ampliando assim as possibilidades de

participacdo na histdédria contada.

- Tenha em mdos seu celular. Sempre que
aparecer na tela de sua TV o desenho de um
celular como este (inserir no video o icone que
aparecerd durante a exibicdo do curta) é porque
estard disponivel em seu aparelho mdével alguma
interacdo qgue nos ajudard a desenvolver a

histdéria.
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- Cada vez que a interacdo for concluida com
éxito, um bdnus serd liberado em seu celular ao

final da exibig¢do do video principal.

-Estamos combinados? Tenha um bom divertimento

e até a prdéxima!

Cena 1

Fotografias antigas da cidade de Santos Dumont. Legenda:

“Santos Dumont, Minas Gerais, 1949.”

Narrador

- Nossa histéria comeca numa cidadezinha no interior de Minas

Gerais na primeira metade do século passado.

Mais imagens da cidade de Santos Dumont e depois do proéprio

Santos Dumont, pai da aviacdo e seus voos com o l4-bis.

Narrador

- A cidade de Santos Dumont recebeu seu nome do pai da

aviacdo. Um mineiro gque ensinou o mundo a voar.
Cena 2
InT. dia

Vemos o©0s corredores de wuma escola os alunos voltando do
recreio, depois uma sala de aula sentando-se em suas
carteiras. No centro da sala a professora imponente. Um menino
entra na sala como se estivesse imitando um avido. Bracos

abertos, som de motor, movimentos de ziguezague.
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Narrador

- Nossa histdéria é sobre outro mineiro dessa mesma cidade. Um
garoto de 8 anos que também tinha muito a dizer sobre voar,

mas suas asas eram as da imaginacéo.

A professora escreve no quadro e olha severa para o menino que
continua “voando” pela sala. Ela Dbalanca a —cabeca em

reprovacdo, mas deixa escapar um sorriso.
Narrador

- Esse ai é Eliardo, nosso heréi. Um menino que Jj& havia
viajado por varios mundos da imaginacgdo. Visitou a ilha do
tesouro com piratas, enfrentou feras e desbravou territdrios

incriveis. E sem dtvida um menino muito esperto!

Eliardo corre pela sala gquando, de repente, cai no chéo.
Caido, ele olha para trds e vé gque um menino colocou o pé na

frente para ele tropegcar. Todos riem da cara dele.
Narrador

- Pensando bem, ele ndo era tdo esperto assim, mas tinha muita

imaginacao.
Professora
- Eliardo, senta na sua carteira, por favor?

Eliardo se 1levanta e depois wvai para sua carteira. A
professora vem com uma pilha de papel e se volta para o aluno

que havia feito a travessura com Eliardo.

Professora

- Antdénio, ja& que vocé estd tdo disposto a interagir com seus
amigos, pegue essa pilha de papel e distribua um para cada

aluno.
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O menino faz cara de quem ndo gostou e se levanta. Depois pega
o0 papel e sai entregando para os alunos, carteira por

carteira.

Professora
- Hoje a nossa atividade vai ser colorir!

As criancas gritam de felicidade. A professora escreve no

quadro: 21 de setembro de 1949.

Professora

- Vocés sabem que dia é hoje?

Eliardo

- A senhora acabou de escrever no quadro: 21 de setembro!
Professora

- Sim, 21 de setembro, mas o que se comemora hoje? Quem sabe?
Os alunos ficam pensativos. Eliardotambém.

Narrador

- Ah, Eliardo, vocé nido sabe? E o dia da &rvore, fala para

ela!

Eliardo

- Dia da &rvore?
Professora

- Sim, dia da &rvore! Muito bem Eliardo. E por isso, cada um

val desenhar uma &rvore muito linda.

As criancas comecam a desenhar muito animadas. A professora se

aproxima de Eliardo com algo escondido nas costas.

Professora
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- Eliardo, meu querido, como sei que vocé desenha muito, mas

muito bem, tenho um presente para vocé. Um presente e também

uma missao!
Eliardo arregala os olhos com a expectativa.
Narrador

- Finalmente uma grande missdo, Eliardo! Vamos

resgatar uma

princesa presa num castelo vigiada por um dragdo! Vamos

enfrentar os piratas mais terriveis dos sete mares para

encontrar um tesouro, vamos...

INTERACAO
>> Montando as Silabas - I

- Ao longo da exibicdo do
destacados da fala do narrador
que aparecerdo disponiveis no

serem montadas silabicamente.

- Na primeira tela, além do icone

execucado da tarefa.

- Acertando ao menos uma dessas

exibicdo do video.
- Tempo de execucdo: 20 segundos

- Palavra: PRIN - CE - SA

video seréao
trés palavras

celular para

do celular, a

palavra em questdo ficard piscando em destaque

para gue o 1interator possa se guilar durante a

interacgdes o

bénus serd automaticamente liberado ao final da

- As silabas aparecerdo embaralhadas na tela do

celular, cabendo ao interator ordené-1las.
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A professora tira um objeto cilindrico e comprido e entrega

para o menino.
Professora

- Eliardo, meu querido, essa cartolina branca, linda,
limpinha, me custou os olhos da cara, provavelmente também meu
nariz e as duas orelhas. Comprei para vocé fazer o cartaz para

colocarmos no mural da sala.

O menino olha admirado para a cartolina como se estivesse

segurando uma espada magica.
Narrador

- Eliardo, essa ¢é a missdo gque estadvamos esperando, veja!

Vamos fazer a 4&rvore mais linda, mais bela de todas para a

professora.
INTERACAO
>> Montando as Silabas - II
- Na primeira tela, além do icone do celular, a
palavra em questdo ficard piscando em destaque
para gue o 1interator possa se guilar durante a
execucado da tarefa.
- Tempo de execucgdo: 20 segundos
- Palavra: PRO - FES - SO - RA

Eliardo <comeca a desenhar cada vez mais empolgado. A

professora mostra os dentes satisfeita e wvai ver os desenhos

dos outros alunos. Enquanto isso Eliardo desenha e desenha.
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Professora
- Alunos queridos, vamos ver como ficaram esses desenhos?

Os alunos comegcam a mostrar seus desenhos virando-os para a
professora gue caminha entre as carteiras sorrindo e
aprovando. Os desenhos n&o sdo 1lad muito bons, mas a professora
elogia forcadamente. Eliardo ndo esconde a ansiedade de

mostrar o desenho que havia feito.
Narrador

- Eliardo, agora ¢é seu momento de gldbéria e triunfo. Todos os
outros alunos vado ficar com inveja... Ndo, eles vdo te amar,
te idolatrar, erguerdo uma estdtua para vocé no patio do
recreio e o prefeito de Santos Dumont vai vir pessocalmente

inauguréd-la! Talvez o préprio Santos Dumont em pessoa venha!
Eliardo

- Mas Santos Dumont Jj& morreu!

Narrador

- Ah, t& esqueci, mas o importante é que a professora vai ver

o seu desenho e vai gritar...
Professora

- ELIARDO!!!! QUE COISA HORROROSA E ESSA?
Eliardo d& um sorriso amarelo.
NARRADOR

- Epa, deu zebra!

Professora

- ELIARDO!!!!O que é isso?
Eliardo

- Uma arvore professora.
Professora

- N&o, isso ndo é uma arvore, nem aqui nem na China!
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Eliardo
- Mas professora, o que tem de errado?
Professora

- 0 que tem de errado? O que tem de errado? Vocé nunca viu uma

drvore na vida?

Eliardo

- Claro que vi, professora.
Professora

- Uma A&rvore tem folhas verdes, tronco marrom, flores que
podem ser vermelhas, amarelas, mas me diz onde vocé viu uma

drvore toda azul?

Eliardo

- Mas professora, ¢é um desenho. A gente desenha as coisas da

nossa imaginacéo.
Professora

- Eu ndo mandei vocé desenhar uma imaginacdo, mandei desenhar
uma arvore! Uma &rvore de tronco marrom e folhas verdes! Para
isso eu comprei essa cartolina branca, limpinha, novinha, para

ter uma arvore bem aqui no meio!
Eliardo
- Mas professora...

Professora

ANY ” I

- Nao tem "“mas professora Ndao tem mais cartolina! E por
isso, por ter estragado a minha cartolina, vocé wvai ficar uma
semana de castigo. Vai ficar de castigo por ter estragado a

minha cartolina.

O rosto de Eliardo parece murchar como se as folhas azuis de

sua Aarvore calssem todas ao chdo de uma sb6 vez. Ele observa
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cheio de culpa, a professora olhando triste para a cartolina

que ela leva e joga no lixo.
Narrador

- Que decepcdo para o nosso herdi. De estdtua no patio do
recreio, Eliardo recebeu foi uma semana de castigo. E ainda
ganhou gozacdes de seus colegas. Por que ele ndo podia usar
sua 1imaginag¢do, criar algo novo de sua cabeca? Por dque

precisava fazer as coisas tdo certinhas?

INTERACAO
>> Montando as Silabas - III

- Na primeira tela, além do icone do celular, a
palavra em questdo ficard piscando em destaque
para gque o interator possa se guiar durante a

execucdo da tarefa.
- Tempo de execucdo: 20 segundos

- Palavra: I - MA - GI - NA - CAO

Cena 3
InT. dia

Eliardochega em casa e deita na cama. Ele chora um pouco, mas

depois se senta pensativo. (passagem de tempo)
Narrador

- E Eliardo ficou de <castigo todos os dias, durante uma

semana. Mesmo assim, ele ndo mudou de ideia.
Eliardo

- Claro que ndo vou mudar de ideia! Eu quero desenhar as

coisas da minha imaginacdo, sim! E vou desenhar.
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Eliardopega seu caderno e comegca a desenhar. (Passagem de
tempo e cada vez Eliardo estda mais wvelho). Os desenhos véo

nascendo e Eliardo ndo para de desenhar.

INTERACAO

>> QUEBRA-CABECA

Tempo de execucdo: 40 segundos

- O icone do celular em primeira tela indicaré

0 inicio da interacéo.

- Quebra-cabeca de 6 pecas <com o desenho
original da &rvore azul de Eliardo Franca. A
montagem correta das pecas liberard em segunda
tela, durante os créditos finais do video, uma
galeria de imagens contendo diversos trabalhos

do ilustrador.

Finalmente, temos o préprio Eliardo Franga desenhando e na sua
sala, podemos ver os diversos troféus que vdo sendo descritos

na tela (1% e/ou 22).
Narrador

- E nem o castigo foi <capaz de impedir aquela rebeldia
criativa de aflorar. O tempo foili passando e aquele menino
cresceu. Seus desenhos foram sendo premiados em todo o mundo.
Talvez ele ainda ndo tenha conseguido uma estédtua, mas ele néo
fazia mais questdo disso, queria apenas desenhar o que sua
imaginag¢do produzia. Tudo isso comegou naquela sala de aula em
Santos Dumont, em 1949. Tudo isso por causa de uma arvore

azul.

Eliardo pega seu desenho em cartolina e mostra uma bela &rvore

azul que acabara de desenhar.Fim
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INTERACAO TRANSMIDIA
>> VAMOS COLORIR

- Acertando wuma das montagens silébicas, o
desenho da &arvore estara disponivel em segunda
tela ao final do video para que o 1interator

possa pintd-lo da maneira que achar correta.

- O modo de colorir serd feito através de
toques simples, bastando selecionar a cor e
drea a ser colorida. Com apenas um toque a

regido serd homogeneamente pintada.

- N&o hé& tempo limite para a execugdo da

atividade.

- Ao terminar a atividade, uma entrevista com o
préprio Eliardo Franca serd liberada. Nessa
entrevista o 1ilustrador contard a verdadeira

versdo de sua histéria.

- Independente do modo em gque o desenho seja
colorido, o bdbénus da entrevista serd sempre

disponibilizado.

Notas:
O dia da 4rvore sé6 foi instituido como 21 de setembro em 1965.

Podemos ter dados sobre a cidade de Santos Dumont na segunda

tela.
Podemos ter também dados sobre o homem Santos Dumont.

Apesar de trabalhoso, ndo h& algo realmente custoso nessa
producdo e deixamos a opgdo do narrador ser um pingo. Talvez
na uUltima cena, a camera pode ir se afastando e descobrimos o

pingo falando com a voz do narrador. Isso permitiria inserir o
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pingo de forma interessante sem precisar usar animacdo o filme

todo.



