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RESUMO

Atelevisdo brasileira estd passando por uma nova fase de transformacdes com a introdug@o do sinal digital no sistema de comunicag&o. Este trabalho foi
conduzido com o objetivo de (1) relacionar as perspectivas dos estudos cientificos e do mercado pratico paraibano sobre a TV Digital Interativa, no ambito
da exclusdo social e novas abordagens do marketing; (2) além de avaliar as possiveis divergéncias entre o pensamento cientifico e a abordagem pratica
sobre a TVDI. Para isso, foi feita uma revisdo da literatura sobre o assunto, além de entrevistas de carater qualitativa com personagens que representam o
setor académico e comercial envolvido no processo de implementagao da TVDI no Brasil. Os resultados obtidos nessa entrevista evidenciam que o governo
federal deve incentivar o interesse da populac&o por esse novo modo de ver a televisdo e passar a tratar o Sistema Brasileiro de Televisao Digital Interativa
como uma politica pablica a fim de combater a exclusdo digital existente no pais. Além disso, surgem “novas” abordagens para o marketing através da
TVDI e com ele, a necessidade que as empresas desse ramo passem por uma reformulagdo das suas estratégias de venda de produtos e servicos, para se
adaptarem as novas perspectivas do mercado geradas pela interatividade.

Palavras-chave: Interatividade. TVDI.Exclusdo digital.Marketing.

ABSTRACT

Introduction of digital interactive TV is marking a new stage in Brazilian television. This research aimed to make a relation between academic
expectations and local consumer market about IDTV, focusing on social digital exclusion and new markets approaches, and evaluates the differences
between scientific approach and practical view. To obtains relevant information a review in literature was done, parallel to a qualitative interviews
with characters that represent academics and commercial areas that are involved in IDTV implementation process. Results point that the Federal
government needs to support this new way to watch TV, promoting strategies that make this technology accessible to the majority of population,
reducing the digital exclusion. We discuss the possibilities to use this them for marketing approaches, IDTV impose that marketing companies recycle
their ideas, and make a adaptation to the news perspectives that arises with this new technology.

Keywords: Interactivity. TVDI. Digital exclusion. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A televisdo digital brasileira representa um mun-
do ainda desconhecido, cheio de incognitas ¢ desa-
fios, ndo apenas para os usuarios, como também para
os profissionais que tentam desmistifica-la. Inserida
no contexto da chamada Sociedade da Informacgao,
a televisdo digital traz consigo a expectativa da im-
plementacdo de um projeto estratégico capaz de dar
resposta as demandas de inclusdo social e inclusao
digital no ambito da realidade nacional, além de per-
mitir o surgimento de novas estratégias de marketing
que utilizem o potencial dessa nova tecnologia.

No campo da recep¢do, espera-se uma nova ati-
tude da audiéncia, que passaria a ter um papel mais
ativo, diferente do que ja foi visto na transmissdo
analogica. Isso porque, através do canal de retorno, a
comunicacdo dos usuarios com as emissoras mudara,
pois a caracteristica principal da TV digital brasileira
¢ a interatividade.

Apesar da televisao estd inserida na maior parte
dos lares brasileiros, a diversidade das informagoes
esta contida no mundo virtual. La ¢ possivel ter aces-
so aos planos do governo, comprar, fazer pagamen-
tos, pesquisar, conhecer novas pessoas — através das
redes sociais — sem sair de casa. Por isso, o desafio do
governo federal € tornar esse instrumento de conhe-
cimento acessivel a todos. Visto que, o ndo conhe-
cimento das Tecnologias da Informacao (TI), o alto
custo dos equipamentos ¢ também o desinteresse em
aprender faz com que esse beneficio fique restrito a
minoria da sociedade.

Entdo eis que surge a necessidade de juntar o co-
nhecido (televisao) com a tecnologia da informagao
(internet), dai comeca a surgir o prototipo do que
pode se tornar a Televisao Digital Brasileira. A Para-
iba, apesar de possuir grandes centros de tecnologia
da informacao e também ter contribuido para a im-
plantagdo do sistema de televisao digital brasileira,
possui uma populagdo que ainda estd aderindo a essa
nova forma de “ver” TV.

Saber como o telespectador ira se portar com essa
nova tecnologia que esta surgindo e também como
sera possivel investir nessa nova ferramenta ¢ desa-
fio para os pesquisadores da area, e mais ainda saber
como vai ocorrer esta relacao, ¢ de suma importancia

para seu entendimento. Mas vale ressaltar que essa
interatividade também podera encontrar dificuldade
de aceitagdo por parte das pessoas que ndo tém con-
vivio com a tecnologia.

2 EVOLUCAO DA TELEVISAO

BRASILEIRA

O surgimento da televisdo no Brasil aconteceu em
1950, mais precisamente no dia 03 de abril, com o
passar do tempo aquele estranho equipamento foi ga-
nhando cada vez mais a adesdo da populagdo ¢ em
dez anos de existéncia no pais, os aparelhos de TVs ja
estavam presentes em duzentos mil lares brasileiros
(ALENCAR, 2007).

A evolugdo da televisdo sempre foi lenta e gra-
dual, agrega-se paulatinamente ao modelo anterior.
A primeira transmiss@o a cores no Brasil aconteceu
vinte e dois anos depois de sua chegada em territorio
nacional (ALENCAR, 2007). A partir dos anos 80, a
televisdo apenas passou por uma fase de aperfeicoa-
mento e com o aumento do nimero de emissoras o
controle remoto foi a solugdo para a troca de canais
sem precisar se levantar do sofa.

Atualmente a televisdo passa por mais uma fase de
transi¢do, deixando de ter o sinal analogico passando
a incorporar o sinal digital. As principais mudangas
trazidas por essa novidade comegcam com imagem e
som de melhor qualidade.

Em relagdo as modificagdes que ocorrem na ima-
gem, podemos considerar: ndo existirdo interferén-
cias, os famosos “chuviscos” ou ‘“fantasmas”, no
Sistema de TV Digital; Porém, se o sinal estiver fra-
co, a TV ndo vai exibir imagens ruins, ela simples-
mente ndo vai mostrar nenhuma imagem; e o sinal
digital proporciona imagens com cores mais vivas e
maior defini¢do'.

Com relagdo ao som, ele passa a ser “Som Sur-
round 5.17, mais rico e transmitido em multiplos
canais (BRENNAND; LEMOS, 2007). Com a TV
digital sera possivel ainda ter a mobilidade, a portabi-
lidade, a multiprogramacao e também a possibilidade
do telespectador interagir com os programas da TV.

Os padrdes internacionais de TV Digital existen-
tes atualmente sdo o AdvancedTelevision Systems

1 Definigéo é o nivel de detalhamento que a imagem pode possuir, medido em ndmero de linhas horizontais (480, 720 e 1080 linhas). A definicdo padrao da TV analdgica é

de 480 linhas. Na digital, a definicdo méxima chega a 1.080 linhas (chamada Full HD).
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Commttiee (ATSC), o Digital Video Broadcasting
(DVB) e o Integrated Services Digital Broadcasting
(ISDB), respectivamente adotados nos Estados Uni-
dos, na Europa e no Japao.

O padrao ATSC comecgou a ser desenvolvido em
1982 nos Estados Unidos, porém apenas em 1998
que comegou a ser comercializado (BRENNAND;
LEMOS, 2007). Este modelo foi desenvolvido para
atender as necessidades principalmente da televisdo
de alta definicdo, o HDTV. Apesar de também ser
adotado em paises como Canada, México, Coréia do
Sul, Taiwan e Argentina, existe uma baixa adesao dos
usuarios, uma das causas se deve ao elevado custo
dos aparelhos de alta definigdo.

A Europa consolidou o DVB, que tem como prin-
cipal objetivo “especificar uma familia de padrdes
mundiais para sistemas de televisdo digital interativa,
incluindo a transmissdo do sinal e servigos de dados
associados” (BRENNAND; LEMOS, 2007, p. 112).
Ao contrario do modelo ATSC, o padrao DVB su-
porta seis modos de produgdo que vao de sistemas de
alta definicdo a sistemas moveis. O sistema europeu
de TV Digital comegou a ser desenvolvido em 1993
e ¢ adotado nos paises da Unido Europeia, Australia,
Nova Zelandia, Malésia, Singapura, Hong Kong, In-
dia e Africa do Sul.

O modelo desenvolvido pelo Japdo tem como
principal fungdo promover e especificar o siste-
ma de difusdo terrestre de televisdo digital: ISDB.
Embora seja baseado no sistema de transmissao
europeu, o ISDB — Terrestrial é superior ao DVB-
-T quanto a imunidade e a interferéncias, permi-
tindo a convivéncia da televisdo de alta definicdo
com a recepg¢do movel.

O padrio escolhido como base para atender as ne-
cessidades do Brasil, dentre os trés existentes, foi o
modelo utilizado pelo Japao - o ISDB, que viabiliza
a mobilidade, portabilidade e alta definigdo. As prin-
cipais adaptacdes para o modelo brasileiro sdo base-

2 Decreto elaborado no dia 26 de novembro de 2003.

adas no tipo de compressdo dos arquivos e no desen-
volvimento de um sistema de interatividade proprio
(SOUTO; FERNANDES, 2009).

Assim, em 27 de novembro de 2003 é publicado no
Diario Oficial da Unido o Decreto 4.9012, que institui
o Sistema Brasileiro de Televisdo Digital (SBTVD).
O Decreto tem como objetivo promover a inclusao
social, através da interatividade por meio do acesso
a tecnologia digital, estimular o desenvolvimento de
novas aplicagdes que ofere¢cam a populacdo entreteni-
mento, educagdo e cultura, além de garantir a gradual
adesao do set top box® para os usuarios a custos com-
pativeis com sua renda.

Isso porque atualmente no Brasil 90% da po-
pulagdo brasileira tem ao menos 01 televisdo em
sua residéncia (ALENCAR, 2007). No entanto, a
maioria das televisdes existentes possuem 0 mo-
delo analédgico e esse tipo de TV ¢ incompativel
para recepcionar a transmissdo digital dos sinais
audiovisuais. Por isso, surge a necessidade de se
adquirir uma Unidade Receptora e Decodificadora
(URD), ou set top box.

E para conseguir a interatividade na TV digital,
€ necessario o auxilio de um middleware. No caso
do Sistema Brasileiro de TV Digital, o padrdo ado-
tado foi o Ginga, “sistema de interatividade nacional
desenvolvido pela Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro (PUC-Rio) em parceria com a Uni-
versidade Federal da Paraiba (UFPB)” (CARPANEZ;
BUENO, 2007, online).

O lancamento oficial da TV Digital no Brasil
ocorreu no dia 2 de dezembro de 2007, apenas na
grande S@o Paulo. O evento teve direito a contagem
regressiva, fazendo uma alusdo ao inicio da televisdo
em cores.

Ha quem tenha se decepcionado com o inicio da
TV Digital, como mostram as figuras 1 e 2, publica-
das na Revista Veja, edigdo 2.038 de 12 de dezembro
de 2007 (CORREA; LIMA, 2007, online):

3 0 set top box, “nada mais é do que um equipamento externo, o qual viabiliza que um televisor convencional possa apresentar programas de televisao emitidos com

tecnologia digital” (DIAS, LEITE E LEMOS, s.d., online).
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Figura 1:
Fonte: Revista Veja, edigdo 2.038 de 12 de dezembro de 2007

Imagem com falhas no dia da estréia da TV Digital.

...mas ainda vai funcionar.

Informaclio

Figura 2: Falha na transmisséao digital, ndo apresentando
nenhuma imagem.
Fonte: Revista Veja, edicdo 2038 de 12 de dezembro de 2007.

Tais erros como os apresentados acima se deram
porque a transmissdo digital enviada pelas emissoras
saiu com baixa poténcia, ndo alcangando determina-
dos lugares de maneira satisfatoria.

3 OS DESAFIOS DA INTERATIVIDADE E

APLICACOES MERCADOLOGICAS

Como pudemos perceber, a televisao a partir desse
novo modelo terd uma ‘vida’ digital, serd renovada

v.5, n.2, abr./set. 2013.

constantemente ¢ coloca a disposi¢do do publico um
amplo repertorio de novos servigos de comunicagao.
Pois, a caracteristica principal da TV digital € a inte-
ratividade, portanto a comunicagao tera bidirecionali-
dade entre os polos emissor e receptor (SILVA, 2006).

Este tipo de tecnologia favorece novas formas de
acesso a informacao e novos estilos de raciocinio e
conhecimento (PIERRE, 1997). O objetivo € propor-
cionar o acesso das camadas mais pobres a tecnologia
e ao computador, valendo-se da presenga da televisao
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na maioria dos lares (ALENCAR, 2007). Pois a TV
analdgica atinge a populacdo em massa, mas nao per-
mite que todos possam propagar suas proprias infor-
magdes para quem quer que seja.

O Comité Gestor de Internet no Brasil em Pes-
quisa sobre o uso das Tecnologias a Informagdo e
da Comunicagdo no Brasil 2009 (2010) ja constatou
que os brasileiros mantém o costume de ter em suas
casas o aparelho de televisdo e se pode constatar
também o aumento do uso das tecnologias da infor-
magdo ¢ comunicagdo, como o uso de computador
e internet. No entanto, o acesso a essas tecnologias
esta diretamente ligado a renda familiar e a regido,
havendo uma maior penetragdo nos domicilios com
maior renda familiar e localizados nas regides eco-
nomicamente privilegiadas do pais (COMITE GES-
TOR DE INTERNET NO BRASIL, 2010).

A situacdo do Nordeste brasileiro é preocupan-
te, pois a pesquisa mostra que a regido apresenta
os indicadores mais baixos de uso do computador e
de acesso a internet na comparagdo com as demais
regides do pais (COMITE GESTOR DE INTER-
NET NO BRASII, 2010). Os fatores que impedem o
acesso a tecnologia para os nordestinos sdo: o des-
conhecimento em como manusea-la, o desinteresse
dos mais velhos, o alto custo dos equipamentos e/
ou servigos, ¢ podemos destacar também a infra-
estrutura territorial. Essas dificuldades devem ser
consideradas para qualquer tipo de Tecnologia da
Informacgdo (TI), inclusive para a Televisdo Digital
Interativa Brasileira.

Dessa maneira, as ferramentas de interagdo pre-
cisam estar voltadas para possibilitar maior contro-
le por parte do usuario no gerenciamento e escolha
de conteudo na grade de programacgdo; propiciar
acesso a servigos prestados pelo poder publico
(como governo eletrénico) minimizando o abismo
da exclusdo digital.

Para que o usudrio desfrute da interatividade,
oferecido pelo sistema brasileiro de televisdo digital,
sera necessaria a utilizacdo de um canal de retorno,
semelhante o que acontece com a internet. No entan-
to, se este canal for pago sera inevitavel o aumento na
exclusdo digital (MATTOS; CHAGAS, 2008), onde
quem tiver mais condigdes podera usufruir de todas
as vantagens oferecidas pela televisdo digital intera-
tiva, enquanto aqueles que ndo tiverem condigdes de
arcar com os custos continuardo, por assim dizer, na
“periferia” do acesso as tecnologias.

Mas a desigualdade na distribuicdo das tecnolo-
gias é somente um dos aspectos desse grande desafio
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da sociedade informacional (SOUSA, 2009). Como
foi necessaria que a educagdo se tornasse politica pu-
blica no pais para que o analfabetismo fosse reduzido
substancialmente, também no caso da inclusdo digi-
tal serd necessaria a elaboragdo de politicas e que o
estado tome as rédeas desse processo de ampliagdo
da inclusdo digital, assumindo seu papel na promo-
¢do de todas as camadas da populacdo em direc¢do ao
dominio das TI’s (MATTOS; CHAGAS,2008).

Todavia neste novo conceito de televisdo, ndo sera
s0 a populacdo que vai precisar se adaptar a nova tec-
nologia. As emissoras também. ja que junto com a
programagdo as emissoras poderdo enviar ao teles-
pectador dados e aplicativos (CANNITO, 2010). O
que significa que em uma propaganda podera, por
exemplo, trazer informacgdes adicionais como telefo-
ne de contato, enderego de lojas, entre outros dados,
relevantes para o potencial consumidor.

Por isso, a publicidade tera que se reinventar,
indo muito além do comercial de trinta segundos
para aproveitar todos os recursos e superar os desa-
fios deste novo canal do didlogo com o consumidor
(MOREIRA, 2007). E com isso, novos formatos de
publicidade também devem surgir de carona nas apli-
cagdes. A veiculagdo de anuncios em alta defini¢do
e com contetdos interativos devem fazer parte deste
processo. E, assim como qualquer outra empresa pri-
vada que visa ao lucro, as emissoras podem explorar
o canal para obter o retorno financeiro desejado.

As emissoras poderdo, por exemplo, vender espa-
cos publicitarios dentro da janela que exibe durante
os resultados dos jogos, durante mesa redonda ou as
receitas, em um programa de culinaria. Como tam-
bém, se o usuario gostar da roupa que uma atriz esta
usando na novela, sera possivel comprar essa roupa
em apenas um clique (CANNITO, 2010). As empre-
sas televisivas poderdo investir também, no marke-
ting viral (CASTRO; CODATO, 2008). Dessa forma,
pessoas que nunca se viram terdo a oportunidade de
se conhecer, de se comunicar e de trocar informagoes.

Mas para que tudo isso ocorra, o consumidor pre-
cisa ser motivado a fazer parte desse processo. Pois
o cliente virtual ¢ mais exigente, mais dificil de per-
suadir e seu interesse pelo produto/servigco € impre-
visivel. Assim as estratégias precisam ser atraentes €
trazer beneficios ao consumidor.

Logo ¢é possivel dizer que, para as agéncias, essa
nova forma de ver TV significa estar mais perto do
consumidor. Para as emissoras, novas possibilidades
de faturamento. Para o telespectador, novos canais de
acesso a produtos e servigos.
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4 METODOLOGIA

As emissoras de televisdo tém até junho de 2016
para alterarem o sinal do sistema analogico para o di-
gital. Esse sera o primeiro passo para a consolidacao
da interatividade na TV, visto que a populagdo estara
apta para adquirir os aparelhos necessarios ¢ se fazer
presente no mundo virtual.

Atualmente essa transi¢do acontece de maneira
lenta, ndo apenas relacionado a populagdo, mas tam-
bém na modernizagao das empresas comunicacionais
(CANNITO, 2010). Um exemplo disso esta no esta-
do da Paraiba, apesar de possuir o centro de pesquisa
onde foi desenvolvido o middleware Ginga, apenas
uma emissora do Estado ja implantou o sistema digi-
tal de televisdo.

Por isso, este artigo tem como objetivos (1) relacio-
nar as perspectivas dos estudos cientificos ¢ do mer-
cado pratico paraibano sobre a TV Digital Interativa,
no ambito da exclusdo social e novas abordagens do
marketing; (2) além de avaliar as possiveis divergén-
cias entre o pensamento cientifico e a abordagem pra-
tica sobre a TVDI. Nesse sentido, vamos tentar res-
ponder alguns questionamentos: (1) a TVDI sera uma
ferramenta eficaz no combate a exclusao digital, uma
vez que essa tecnologia criard uma “nova” forma de
comunicagdo?; (2) a TVDI, por meio da interativida-
de, criara novas formas de aplicagdo de marketing?

Para testar essas hipoteses foi realizada uma pes-
quisa qualitativa sem o uso de um questionario pa-
drao. As perguntas embora distintas, para cada um
dos entrevistados, tinham o mesmo contexto e a bus-
cavam informacodes relacionadas. Foram entrevista-
dos personagens que representam o setor académico
e comercial envolvido no processo de implementacao
da TVDI na Paraiba. As caracteristicas da pesquisa
qualitativa fazem com que seu resultado traga uma
contribuicdo substancial as politicas sociais. Assim
serd possivel “considerar os diferentes aspectos de
um caso particular e relaciona-los ao contexto geral”
(DESLAURIERS; KERISIT, 2010, p. 132).

De tal modo trés profissionais foram escolhidos
para compor o estudo de caso. O primeiro a ser entre-
vistado foi o professor e pesquisador Guido Lemos,
que ¢ coordenador do Laboratério de Aplicacdes de
Videos Digitais (Lavid) da Universidade Federal da
Paraiba (UFPB), que atuou no desenvolvimento do
middleware Ginga, adotado como padrao no Sistema
Brasileiro de Televisao Digital e que ¢ membro do
Conselho Deliberativo do Forum do Sistema Brasi-
leiro de Televisao Digital. Nesse estudo, a visdo do

v.5,n.2, abr./set. 2013.
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professor Guido Lemos representa o setor cientifico.

A segunda entrevistada foi Ana Viana. Ela é edi-
tora-chefe da TV Cabo Branco, afiliada a Rede Glo-
bo na grande Jodo Pessoa/PB. A emissora foi oficial-
mente inserida no Sistema Brasileiro de Televisdo
Digital dia 16 de junho de 2009, sendo a primeira
a adotar o novo sistema no estado. E por fim, con-
versamos com o presidente da Associagdo Brasileira
de Agéncias de Publicidade na Paraiba (Abap-PB),
Max Leal. Essas duas entrevistas contribuiram para
conseguir uma visdo pratica do que esta por vir com
a TV Digital Interativa.

5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS

DADOS

Pode até ser simples projetar algumas opgdes inte-
rativas da TVDI para o publico. O que se torna dificil
¢ imaginar o impacto da comunicacdo televisual nes-
se novo cenario midiatico, com as possibilidades de
transformacgdes qualitativas quanto aos atuais papéis
exercidos pelas emissoras tradicionais que ainda car-
regam velhos vicios estruturais e o “publico-usuario-
-receptor” que almeja e reclama participagdo mais
intensa, sobretudo quanto ao aspecto de produgdo de
conteudo ja materializado no ambito do ciberespaco
(FEITOSA; ALVES; NUNES, 2009).

Como foi visto anteriormente, a TV Cabo Branco
foi oficialmente inserida no Sistema Brasileiro de Te-
leviséo Digital dia 16 de junho de 2009, e se tornou a
primeira emissora da Paraiba a implantar o novo mo-
delo. Na época foram instaladas novas antenas, trans-
missores, s6 que quase trés anos depois, a emissora
ainda passa por adaptagdes para se tornar totalmente
digital. Equipamentos como cameras e de edigdo de
imagens ainda faltam ser substituidos por aparelhos
digitais, para assim a TV ficar completamente ‘digi-
talizada’. E isso exige um grande investimento, assim
explica-se porque a TV Cabo Branco ¢ a Uinica emis-
sora na Paraiba que oferece aos seus telespectadores
a versao digital.

As dificuldades ndo param por ai, no campo da re-
cep¢do, Ana Viana, editora-chefe da emissora, expli-
ca que as pessoas ainda nao tém muito conhecimento
sobre o0 que é esse novo sistema da televisdo brasi-
leira, o que as pessoas percebem esta relacionado a
qualidade da imagem oferecida. Na visdo da editora-
-chefe esse “afastamento” do publico esta relacionado
aos altos custos dos equipamentos. “O equipamento
ainda ¢é caro. Tem a questdo de sinal, tem muita area
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de sombra, entdo tem que mexer muito com a estru-
tura mesmo da televisdo, que ¢ um grande desafio.
Além da dificuldade do sinal chegar a casa da pessoa
tem a questdo financeira, essa questdo ¢ muito grande
porque a TV digital ainda é muito cara, claro que esta
barateando, mas a TV digital para a maioria ainda ¢
inacessivel.” comenta.

Esse desconhecimento deve ser combatido, ja que
ele, associado aos pregos caros dos equipamentos,
torna um dos fatores que impedem o acesso a nova
tecnologia, como mostrou a Pesquisa sobre o uso
das Tecnologias a Informacdo ¢ da Comunicagdo no
Brasil 2009 do Comité Gestor de Internet no Brasil
(2010). E se ha desinteresse por parte da populacdo de
adquirir os equipamentos basicos do modelo digital,
a principal caracteristica do Sistema Brasileiro de TV
Digital, que € a interatividade, fica ameagada.

Ja com relagdo ao inicio da utilizagdo da interati-
vidade na TV Cabo Branco, Ana Viana informou que
ainda ndo ha um prazo definido para esse comego,
apesar de ja ter feito experiéncias com o Laborato-
rio de Aplicagdes de Videos Digitais da UFPB. Entdo
existiria um distanciamento entre o que pode ser feito
no ambito académico e aquilo que realmente vai che-
gar a populacdo? Para Guido Lemos, coordenador do
Lavid, a resposta ¢ ndo. Ele acredita que ¢ comum
que as coisas acontegam nas universidades até quinze
anos antes do que vai acontecer no mercado.

Se para a TV Cabo Branco a interatividade na TV
Digital esta longe de ser implantada na realidade pa-
raibana para Guido Lemos serda uma chance de ofe-
recer as pessoas, que chegam a passar mais de cinco
horas por dia em frente a televisdo, uma oportunidade
de se inserirem digitalmente, de oferecer servigos re-
lacionados a satde publica (OLIVEIRA et al., 2009),
educacio (AVILA et al., 2010), e varias outras areas
do interesse publico, como compra e vendas de pro-
dutos, servi¢os bancarios, € mesmo um aumento na
busca pela informac¢do (PEQUENO et al., 2010).

Mas sera que para poder participar dessa interati-
vidade as pessoas precisariam investir mais? Guido
Lemos informa que “o impacto do Ginga no valor fi-
nal do aparelho ¢ desprezivel, porque o custo da TV
80% ¢é relacionado com a tela”. Por isso, cabe ao go-
verno impedir que isso represente mais um custo ao
usuario final, para isso é necessario adotar medidas
para tentar baratear os equipamentos e oferecer os
servicos que atendam as necessidades da sociedade.
Ja que tanto ciéncia — Lavid - quanto mercado — TV
Cabo Branco - concordam que a interatividade na TV
digital é uma “terra de oportunidades”, onde as pes-
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soas vao poder ter acesso a mais informagdes, a ser-
vigos do governo e interagir uns com os outros ainda
que ndao compartilhem do mesmo ambiente espago-
-temporal.

Entdo, a TVDI sera sim um meio de combater a
exclusdo digital confirmando a primeira hipdtese des-
se trabalho.

Mas vale ressaltar que ndo sera apenas a popula-
¢do que vai precisar se adaptar ao sistema digital. E
bom lembrar que as pessoas nao deixardo de assistir
a televisdo, ainda que usem o aparelho para acessar a
internet. O mundo digital favorece ainda novas for-
mas de organizagdo das empresas, onde cada teles-
pectador se torna um potencial produtor de conteudo.

Por isso, tanto ciéncia quanto mercado lembra que
as empresas que apostam na televisdo para conquistar
novos clientes vao ter que se reciclar. Algumas carac-
teristicas técnicas do digital abrem a necessidade de
novos modelos de negocios. Ja que a tendéncia é que
o mundo virtual se torne cada vez mais real. E as-
sim tanto emissoras de televisdo quanto empresas, no
caso aqui estudado as de publicidade, devem mudar a
maneira de atrair novos clientes utilizando essa nova
ferramenta que ¢ a TV Digital Interativa.

Alguns estudiosos acreditam que a interatividade
prejudicara os anunciantes na televisdo, “o intervalo
comercial ja perdeu terreno com a chegada do contro-
le remoto, e sofrera agora novo e mais forte impacto”
(CANNITO, 2010, p. 116). Mas de acordo com os da-
dos coletados nessa pesquisa, ¢ esperado que a TV
digital interativa traga beneficios e abra novas portas
para o marketing, o que confirma a segunda hipdtese
exposta nesse trabalho.

Esse resultado também ¢é o acreditado pelo presi-
dente da Associagdo Brasileira de Agéncias de Publi-
cidade na Paraiba (Abap-PB), Max Leal, “ndo creio em
prejuizo, apesar de ja ter escutado algo nesse sentido
de outros profissionais que veem na interatividade um
atalho para que o telespectador desvie sua atengdo dos
comerciais ¢ dos programas, acredito que a interativi-
dade € um novo atributo que aumenta o nivel de rela-
¢éo do consumidor com a marca” assegura Max Leal.

Assim, ao estruturar modelos de negdcios da te-
levisdo na era digital interativa, deve-se considerar
também o crescimento da importancia das marcas em-
presariais. No passado, o marketing era voltado apenas
para a venda de unidades de produtos, agora os profis-
sionais almejam mais que uma Unica compra; querem
que o consumidor crie uma identidade com a marca.
“Viveremos cada vez mais interagindo nas redes so-
ciais. Viveremos uma espécie de mundo paralelo, com
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semelhancas e diferencas em relagdo a vida off line.
Creio que a TV Digital Interativa sera apenas mais
uma plataforma” afirma o presidente da Abap-PB.
Sobre tudo que foi visto, podemos considerar que,
apesar do tempo de pesquisa para a pratica na socie-
dade, ciéncia e mercado no caso da TV Digital Intera-
tiva caminham juntos. Um precisa do outro para que
o resultado final seja satisfatorio. Porém fatores exter-
nos, como aquisi¢do de equipamentos ou até mesmo
dificuldades territoriais — a exemplo da chegada do
sinal digital na casa do telespectador — precisam ser
solucionados pelo governo nacional. E uma das solu-
¢Oes apresentadas € que o Sistema Brasileiro de Tele-
visdo Digital seja visto como uma politica publica que
incentive a aquisi¢do de aparelhos digitais e que esti-
mule o interesse da populagdo sobre o novo modelo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se apresenta, em grande parte, como
um ensaio e ndo se deve esperar que ele esgote o as-
sunto. A televisdo digital ja € uma realidade nos pa-
ises desenvolvidos, agora o Brasil esta se adaptando
para que essa realidade faga parte do nosso cotidiano.
Além da melhora na defini¢do da imagem e na qua-
lidade do som, o governo brasileiro aposta em uma
terceira caracteristica a interatividade. Para tal feito,
o0 pais adotou o padrdo de TV digital do Japdo fazen-
do adaptagdes no tipo de compressdo dos arquivos e
no desenvolvimento de um sistema de interatividade
proprio: o middleware Ginga.

Foi visto neste estudo, que o inicio do sistema di-
gital no Brasil aconteceu em 2007, em Sdo Paulo, e
apesar de terem passados quase cinco anos, o pais
ainda esta em fase de implantagdo do novo modelo
de televisdo — como pudemos ver no caso da Paraiba.
Isso se explica pelas dificuldades territoriais e tam-
bém pelo alto custo de empresas e populagido adquiri-
rem os equipamentos necessarios.

Por isso, cabe ao governo federal incentivar o in-
teresse da populacdo por esse novo modo de ver a te-
levisdo e uma das solugdes apresentadas € que o Sis-
tema Brasileiro de Televisdo Digital passe a ser visto
como uma politica publica. Ja que como a principal
caracteristica do SBTVD ¢ a interatividade, e a partir
dai espera-se que ela seja uma importante ferramenta
no combate a exclusdo digital existente no pais.

O grande problema ¢ que apesar de todos os bene-
ficios oferecidos, a interatividade ainda ndo tem data
para comegar a fazer parte do dia a dia dos telespec-
tadores. Mas a TV Cabo Branco e o Laboratorio de
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Videos Digitais da UFPB acreditam que TVDI sera
sim um meio de combater a exclusdo digital confir-
mando a primeira hipotese desse trabalho. Para eles,
a interatividade serd uma chance de oferecer as pes-
soas, que chegam a passar mais de cinco horas em
frente a televisdo, uma oportunidade de se inserirem
digitalmente, de receberem servigos relacionados a
saude publica, educagdo e de varias outras areas do
interesse publico, como compra ¢ vendas de produtos,
servicos bancarios, e mesmo um aumento na busca
pela informacao.

Por outro lado, é necessario que as empresas de
uma maneira geral fiquem atentas as novas possibilida-
des para divulgacdo e comercializagdo de seus produ-
tos por meio da TVDI, visto que a interatividade desse
sistema trara o receptor para um patamar mais ativo
presente, abrindo para o mesmo uma série de possibili-
dades e comodidades para o seu entretenimento.

A TVDI vem para aumentar a troca de informagao
entre o telespectador e o emissor. Por meio de leitura
sobre temas na area e com os resultados obtidos nesta
pesquisa € possivel considerar uma nova perspectiva
para atuag@o dos profissionais da area de marketing
com a utilizagdo deste “novo meio de comunicagdo”.
Um exemplo claro seria a compra de produtos por
meio da TV Interativa, que se apresenta como uma
area com grande potencial para as empresas de ma-
rketing uma vez que ¢é possivel colher informagoes e
oferecer produtos que de fato interessem ao consumi-
dor e se adéquem ao seu perfil.

Visto que ¢é possivel que, durante um comercial,
ou até mesmo durante a exibicdo de um progra-
ma, o telespectador que se interesse por um deter-
minado produto consiga obter mais informagdes
sobre o produto em questdo e queira ter as fer-
ramentas necessarias para efetuar uma compra, o
formato atual dos comerciais precisa passar por
um processo de reciclagem, sendo necessario de-
senvolver estratégias que maximizem o poder de
persuasdo dos mesmos. Outro ponto interessante
para ser explorado é que as emissoras de televi-
sdo vao poder desenvolver pesquisas de opinido.
Por exemplo, em épocas de elei¢cdo os candidatos
poderiam encomendar aos veiculos de comuni-
cagdo que durante um periodo pré-determinado
seus telespectadores fossem indagados sobre suas
inten¢des de voto, tudo isso da sua sala de estar
ao clique de um botdo durante os intervalos co-
merciais. Como também uma determinada fabrica
de automoveis pode encomendar uma pesquisa de
opinido para saber a aceitagdo do publico sobre
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quais acessorios deveriam passar a constar nos
seus produtos. Isso tanto vai ser de fundamental
importdncia para quem encomenda a pesquisa,
como também desenvolve uma nova forma de in-
vestimento para as emissoras de televisao.

Por isso, a Associagdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade na Paraiba acredita que a interatividade
na televisdo ndo sera uma vila no processo de con-
quistar mais clientes, pelo contrario, ela passa a ser
uma nova plataforma para fideliza-los.

Podemos considerar também que, apesar do tem-
po de pesquisa para a pratica na sociedade, ciéncia e
mercado no caso da TV Digital Interativa caminham
juntos. Um precisa do outro para que o resultado fi-
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