Publicidade na TV digital: possibilidades e tendéncias
Publicity on digital TV: possibilities and trends

Robertson Mayrink*
Jaqueline Morelo?

Resumo

O objetivo deste artigo é identificar as possiveis transformagBes pelas quais a producéo
publicitaria para televisdo devera passar para adequar-se a TV Digital. Descreve o padrao de
televisao digital a fim de levantar as possibilidades de criagdo publicitaria e de veiculagdo de
anuncios nesse novo padrdo. A partir de exemplos extraidos do cinema, da televisdo e da
Internet, apontam-se as tendéncias da publicidade na TV Digital.
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Abstract

The objective of this article is to identify the possible transformations through which the
production of advertisements for television should carry out so as to adapt itself to the Digital
TV. It describes the digital television standard so that some possibilities of advert creation and
broadcasting in this new standard may be recognized. Examples have been taken from cinema,
television and internet. Based on those, new trends of publicity are pointed out.

Key-words: publicity, Digital TV, trends.

Introducéo

A emergéncia de novas midias® que envolvem a tecnologia digital sugere um
novo modelo de processo comunicacional, amparado no conceito de rede. Tal
modelo subverte a l6gica de producdo até entdo predominante, concebida a
partir do processo comunicacional embasado no modelo de transmissao

centralizado na légica linear® de informac&o entre emissor e receptor.
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3Gosciola (2003) esclarece que pertencem a esse novo campo da comunicacio a Internet, os jogos de computador, o
cinema interativo, o video interativo, a TV interativa, as instala¢fes informatizadas, entre outros.

*Pontes (2004) considera que o processo linear apresenta o contelido de forma seqtiencial, o que permite ao leitor um
Unico caminho para a leitura; no ndo linear, o contetdo é apresentado de forma ndo sequiencial, o que permite ao
leitor uma diversidade de caminhos para a realizacéo da leitura de um Unico texto.



De acordo com Gosciola (2003), as novas midias possuem uma linguagem,
denominada hipermidia, que esta em pleno processo de producéo,

constituindo-se em um novo campo a ser explorado, repleto de possibilidades.

Portanto, diante da nova légica das plataformas digitais, torna-se relevante
refletir sobre as possibilidades da nova linguagem e, especificamente no

campo da criagdo publicitaria, apontar as tendéncias de criagdo na TV Digital.

1 TV Digital: convergéncia de tecnologias e linguagem

A introducdo e a disseminacdo da tecnologia digital provocaram mudancas
profundas em vérias atividades da sociedade moderna. Iniciada com a Internet,
tal revolucéo prossegue com novas midias, dentre elas, a TV digital. Enquanto
0 sistema analdgico transmite imagens e sons através de ondas
eletromagnéticas, a nova tecnologia tem como meio basico os bits digitais.
Aparelhos como CDs e maquinas de fax avangadas, microprocessadores e
memoérias de computadores, novas cameras digitais e novos sistemas

telefénicos utilizam a tecnologia digital.

Os sinais analbégicos precisam ser transmitidos e captados na mesma
velocidade e em tempo real. Cada sinal analégico difere de todos os outros,
sendo incompativel com os demais. “O videocassete, por exemplo, somente se
comunica com a TV, simulando uma estacdo de televisdo e ndo consegue se
comunicar com o laserdisc, o videogame, a antena parabdlica ou o telefone

sem complexos conversores”.(GILDER, 1996, p.150-151).

Ja a TV digital transmite sinais digitais que sdo passados de forma binaria (0 e
1), ou seja, como dados de computador, em substituicdo ao sistema analdgico,
que transmite através de ondas eletromagnéticas com variagdo continua, mas
sujeitas a interferéncias do meio externo. O sistema digital € mais eficiente,
pois permite que cem por cento dos sinais transmitidos cheguem até os

televisores, 0 que ocasiona uma melhora na imagem e na qualidade do som.
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De acordo com Santos e Caparelli (2001, p. 257), as mudancas ocorridas no
setor de telecomunicacdes nos ultimos anos, especialmente a progressiva
associacdo das grandes empresas desse setor aos grupos de comunicagéo
e/ou informatica, tém propiciado formas de convergéncia, dentre elas a
convergéncia das tecnologias de distribuicdo de dados, imagens e sons,
através da digitalizacdo da informacdo; de equipamentos de comunicacao,
telecomunicagdes e informéatica; e a convergéncia dos modelos de consumo de

informacgé&o, entre comunicagdo de massa e comunicagao interativa.

Especificamente a convergéncia entre midias de entretenimento,
telecomunicagbes e informatica tem conferido um novo perfil as redes de
televisdo. Uma situacao ilustrativa é o uso crescente das cadeias de televisao e
suas frequéncias para oferecer servi¢cos de transmisséo de dados.

A nova estrutura de redes, tanto por satélite como por cabos de fibra
Otica, esta capacitada para oferecer servicos que extrapolam a
transmissdo de imagens e &udio. [...]. A partir da digitalizacéo,
grandes transformagdes estdo ocorrendo tanto na TV quanto na
internet. (SANTOS; CAPARELLI, 2001, p. 261-263)

Devido a essa convergéncia, a interatividade entre os veiculos tem ocorrido
cada vez mais: vota-se pelo telefone fixo ou celular e pela internet para retirar
um participante de um dado programa, por exemplo. Essa convergéncia tende
a aumentar. A TV Digital possibilitard o acesso a internet para, entre outras

coisas, realizar uma compra usando o controle remoto.

Esses cendrios requerem uma convergéncia tecnolégica de equipamentos, a
qual depende fundamentalmente do sistema da TVD. Santos (2007, p. 46)
explica que o sistema de tevé digital compreende “0 conjunto de toda a infra-
estrutura e dos atores envolvidos”, enquanto o padrao de tevé digital “se refere
ao conjunto de definices e especificacdes técnicas necessarias para a correta
implementacdo e implantacdo do sistema”. O padrdo de transmissdo e

recepcdo adotado no Brasil, o Japonés ISDB-T -Integrated Services Digital
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Broadcasting - diferencia-se dos outros modelos® pelo fato de transmitir um

sinal misto, ou seja, digital e analdgico, facilitando a transmissdo do mesmao.

O sistema de TVD é composto por cinco camadas de software: modulagéo,
transmissdo, compressdo de audio e video, middleware e aplicativos como

guias de programacao, jogos, acesso a extras e servigos.

O middleware é o sistema operacional da TVD, algo como o windows para 0s
microcomputadores e, do ponto de vista socio-econémico, “é o componente-
chave: sobre ele sdo desenvolvidos os aplicativos e o espectador tem acesso
aos recursos da TVD.” (SOUZA, 2007,s.p.).

O ISDB-T possui versatilidade, mobilidade e transmissao direta para aparelhos
receptores celulares através de canal aberto. A TVD também abre para o
espectador a possibilidade de seccionar a tela e acompanhar mais de uma
programacao ao mesmo tempo; armazenar programas e exibi-los quando
desejar — o limite ser4 dado pela capacidade de armazenamento do aparelho e
pela oferta de programas, pelos difusores. Além disso, 0 usuario podera
selecionar imagens e revé-las, parar a cena, ver e ouvir um making-off, por
exemplo. Tais possibilidades deverdao ser consideradas pela criacéo
publicitaria, ao adaptar-se para utilizar os recursos da nova tecnologia.

Atualmente, apesar de grande parte dos programas produzidos pelas
emissoras de televisdo no Brasil ja utilizarem equipamentos digitais, a maioria
dos aparelhos de recepcdo ainda sdo analégicos. Mas a implantacdo do
Sistema Brasileiro de Televisdo Digital Terrestre assinala uma mudanca que ira
interferir na producao, programacao, grade, estética e negocios da TV. (ROSA,
2003, p. 2).

> Os outros modelos s@o o Americano ATSC - Advanced Television System Comittee -, que tem como vantagem a
melhoria da qualidade da imagem e do som, que se da através da transmissdo a cabo (fixo); e o Europeu DVB-T
Digital Video Broadcasting Terrestrial, que supera o0 americano pelo fato de possuir transmissao fixa e mével.
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Portanto, tal modelo determinard mudancas na utilizacdo e estruturacdo da
linguagem da TV. Rosa (2003, p. 3) considera a existéncia de dois parametros

de linguagem:

[...] o da linguagem de uso e o da linguagem de produgdo. A
linguagem de uso é simplesmente a maneira de usufruir o meio, de
tirar dele o melhor proveito, de aprender a interagir com a interface.
Ja a linguagem de producéo significa aprender a produzir para o
meio, a usa-lo como meio de distribuicdo de informacdo, mensagem,
conhecimento etc. e também aprender a domina-lo tecnicamente.

Assim, cabe indagar de que modo os usuarios se relacionardo com a nova
midia e como os produtores — e aqui especificamente os profissionais de

criagdo publicitaria —, utilizardo os recursos disponiveis.

1.1 Possibilidades da TV Digital

A interatividade tem sido apontada como uma das possibilidades da TV Digital.
De acordo com Lévy (1999), o termo ressalta a participacdo ativa do
beneficiario de uma transacao de informacao.
No caso da televisdo, a digitalizacdo poderia aumentar ainda mais as
possibilidades de reapropriacdo e personalizagdo da mensagem ao
permitir, por exemplo, uma descentralizacao da emissora do lado do
receptor. escolha da camara que filma o evento, possibilidade de

ampliar imagens, alternancia personalizada entre imagens e
comentarios, selecdo dos comentaristas etc. (LEVY, 1999, p.79)

Dessa forma, o receptor poderia participar da obra televisiva, definindo as
acOes de sua preferéncia e construindo o seu proprio programa a partir das
definicées de hipertextos®. A interacdo com os programas, através de links, a
intervencdo do usuario na montagem dos programas, a escolha de finais e a

criacdo de grupos tematicos seriam algumas possibilidades.

Nesse cenario, o produtor desenvolvera o trabalho, porém nédo tera posse
sobre 0 mesmo, que passard a ser uma obra publica, assinada por quem a

estiver reconstruindo. Ainda segundo Lévy (1999, p.147), “[...] a obra interativa

® Kilian, citado por Gosciola, define hipertexto como “um texto que faz referéncia a outros textos e que possibilita ir
ao encontro deles.(...) ¢ um documento eletrénico — texto grafico, audio, video ou uma combinacdo desses quatro
elementos — ligado a outros documentos eletronicos.” (GOSCIOLA, 2003, p. 30-31)
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requer a implicacdo daqueles que a experimentam. O interagente participa da
estruturacdo da mensagem que recebe |[..] o0s mundos Vvirtuais
multiparticipantes s&o criagcdes coletivas de seus exploradores”. Kristof e
Satran’, citados por Gosciola (2003), formulam uma equac&o simples para

traduzir o fendbmeno: interatividade resulta da soma comunicacéao e escolha.

Essa mudanca provocard uma alteracdo na relagdo produtor-telespectador. A
partir do momento em que for possivel “baixar” os programas e vé-los na
ordem desejada, deve-se definir mais explicitamente a que publico se
destinam. Do contrario, correm o risco de serem excluidos por falta de

audiéncia, ja que a prisao ao horario ndo existira.

A maioria dos programas de televisdo, a excecdo dos eventos
esportivos e dos resultados de eleicdo, ndo precisa ser transmitida
em tempo real, um dado que embora seja crucial para a TV digital é
amplamente ignorado. Isso significa que ver TV é, em grande parte,
como baixar um arquivo para um computador. Os bits sado
transferidos a uma velocidade que nada tem a ver com aquela em
que serao vistos. E, mais importante, uma vez no computador, ndo ha
necessidade de vé-los na ordem em que foram enviados. De repente,
a TV se transforma num veiculo de acesso aleatdrio, mais parecido
com um livro ou jornal: pode-se folhea-la, modifica-la; ela nédo
depende mais do horéario, do dia ou do tempo necessario para a
transmissdo. (NEGROPONTE,1995, p.54)

Tendo em vista a possibilidade de selecdo e armazenamento, a TV Digital
devera adaptar a sua programacdo as necessidades e preferéncias de
segmentos, tal como ocorre atualmente na midia revista. Como consequéncia,
0s investimentos dos anunciantes serdo pulverizados. Gracioso (2004) antevé
que as grandes campanhas publicitarias de carater universal, destinadas a
atingir milhdées de compradores em todas as classes sociais serdo cada vez
mais raras. As excecdes serdo 0s anuncios das grandes redes varejistas que

ainda possuem um apelo universal.

Como os padrdes rigidos de veiculacédo dos programas tendem a desaparecer,

o profissional de midia, que conhece os nichos de mercado de cada programa

" KRISTOF R.; SATRAN, A. Interactivity by Design: creating and communicating with new media. Moutain View:
Adobe, 1995, p.121.
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e 0s horarios pré-estabelecidos, passara a se preocupar mais com a definicéo
do target do que com os horarios de veiculacdo. Ele tera de selecionar, entre
0S programas, aqueles que mais se adaptam ao seu target para inserir os seus
comerciais. Porém, o esforco serd recompensado, considerando que a midia

sera segmentada e direcionada a um target especifico.

Se hoje a publicidade financia toda a producéo televisiva, futuramente a
segmentacdo implicara um menor investimento na midia ou, ainda, uma
pulverizacdo deste investimento, ja que o publico ndo sera tdo amplo como o

dos atuais programas lideres de audiéncia.

Por outro lado, a TV digital trard& uma gama de novas possibilidades de
producdo e veiculagdo para os diversos programas e para a acao dos
comerciais publicitarios, atualmente veiculados em formatos fixos de 15 e 30
segundos ou um minuto, em horarios especificos de acordo com 0s programas

exibidos.

Todas essas mudancas, somadas a convergéncia de midias, que possibilitara
a utilizacado de varios meios de comunicacao, em tempo real, e onde imagens e
textos em movimento permitirdo acesso ao conteudo de forma nao linear,

trardo mudancas significativas para a criacdo publicitaria para a TV.

Os filmes publicitarios deverdo funcionar com recursos multimidia®,
possibilitando a abertura de links® para navegacdo na Internet, que estara
integrada a TV. Os exemplos a seguir apontam as tendéncias de criacdo

publicitaria.

& Multimidia: integracéo de audio, video e dados.

® Link: fregiientemente traduzido como “vinculo”, um link é uma conexo entre dois elementos em uma estrutura de
dados. Os links permitem a navegacédo dentro de um documento hipertextual (ou hipermidia). Na internet, um link é
qualquer elemento de uma pagina da Web que possa ser clicado com o mouse, fazendo com que o navegador passe a
exibir uma nova tela, documento, figura etc.
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2 Cinema, publicidade e TV Digital: linguagem e técnicas

A histéria das artes visuais € marcada por duas vertentes: a evolucao
tecnologica e a tentativa de seduzir o espectador. Em varios momentos, a
necessidade de atrair o espectador atinge outra dimensdo: encontrar

mecanismos para que o espectador participe dos acontecimentos.

Logo na primeira exibicdo publica, o cinema mostrou o seu poder de
envolvimento. Durante a exibicdo de A Chegada do Trem na Estacéo de Ciotat,
em 1895, o publico assustou-se com a locomotiva vindo em sua direcéo.
“Consta — mas nao se comprova — que muita gente chegou a se levantar de
suas cadeiras para ‘fugir do trem que chegava.” (SABADIM, 2000, p.50). Na
década de 50, a experiéncia do cinema em 3D levou essa sensacdo ao
extremo: a ilusdo de personagens e objetos saindo da tela em direcdo aos

espectadores.

Em 1926, ainda no cinema mudo, o diretor Abel Gance inova ao mostrar cenas
paralelas ao mesmo tempo na tela, lancando a base das janelas da Internet.
Napoledo (Napoléon Vu par Abel Gance, Franca, 1926), apresentou a novidade

do Polyvision, precursor do Cinerama.

O filme tornou-se famoso pela utilizagdo, nhos momentos finais, do
triptico (trés telas exibindo, simultaneamente, imagens filmadas com
trés cameras). Gance queria aumentar o tamanho da projecdo e
achava que, com uma camera virada para a direita, uma para a frente
e uma para a esquerda, conseguiria seu intento. O triptico ndo so
ampliava o olhar, como também o multiplicava. Assim, em alguns
momentos, trés angulos de uma mesma imagem parecem “amplia-
las” nas trés telas como se fosse uma sé; em outros, surgem imagens
diversas entre si em cada tela; ou imagens iguais nas telas laterais e
uma diferente na central, sugerindo uma mesma agdo em tempos e
lugares diversos. (CAPUZZO, 1998, p. 15).

Na introducao do filme Crown, o Magnifico (The Thomas Crown Affair, EUA,

1968), de Norman Jewison, os créditos sdo apresentados junto com janelas,
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mostrando os diversos personagens que participardo da trama em cenas
paralelas. Quando o filme comeca, uma das janelas esta centrada na tela, um
homem caminha por um corredor de hotel, a janela abre-se e a personagem
toma conta da tela. Ele anda pelo corredor e tem que escolher uma das portas,

uma referéncia a escolha das janelas apresentadas.

Na sequéncia, o espectador volta a ver varias janelas, com personagens
diferentes, até que uma se abre, centrando a cena naquela personagem. Em
determinados momentos, Crown (Steve McQueen) € quem controla a abertura:
ele telefona para cada um dos membros do bando, uma pequena janela fica no
canto da tela. Crown liga para outro membro, uma janela também vai para o
canto e assim por diante. No final da sequéncia, ele d4 uma ordem e a janela
da personagem que recebeu a ordem toma conta da tela - como se Crown
controlasse seus comparsas atraves de uma tela de computador, escolhendo a
cena a ser mostrada. Controle que, com a tecnologia digital, pode ser assumido

pelo espectador.

Um exemplo semelhante, porém com a possibilidade de intervencéo direta do
espectador, estd em Time Code, filme digital de Mike Figgis. O diretor utiliza do
mesmo recurso de telas divididas, quebrando o modelo usual de cortes para
mostrar que duas cenas ocorrem paralelamente. Estes paralelismos ndo sao
expostos através de cortes, mas, simplesmente, por meio da exibicdo
simultanea de tudo que acontece em cada uma das tramas envolvidas. Durante
a exibicdo de Time Code, o espectador pode escolher uma das sequéncias
exibidas e acompanha-la isoladamente. Nesse caso, € possivel direcionar a
histéria para rumos diferentes. Esta escolha s6 é possivel com a tecnologia

digital, utilizando um suporte caseiro, como o computador e a TV digital.

As alternativas da tecnologia digital, neste aspecto de escolha, sdo atraentes: o
espectador pode mudar a perspectiva da camera, pode fazer o download do
filme e vé-lo no computador, finais diferentes podem ser adicionados aos

filmes. O espectador pode, finalmente, participar do filme, interagir, sair de sua
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posicao passiva da cadeira.

Em 2002, a DNA Propaganda, agéncia de Belo Horizonte, criou um comercial
para a Telemig Celular abrindo a possibilidade de o espectador escolher o final.
A linguagem utilizada reproduziu o conceito introduzido por Abel Gance: cenas
mostradas paralelamente, divididas em janelas na tela da televisdo. Em cada
janela, os personagens seguem caminhos diferentes. No final do comercial,
pede-se ao espectador que escolha qual caminho a personagem principal deve

sequir.

A escolha foi feita da forma tradicional: o espectador entrou no site da
empresa, ou usou o telefone, e votou no final preferido. Dias depois, 0
comercial foi exibido na integra. Os dois finais ja estavam previstos. Com 0
advento da TV Digital, a escolha podera ser feita na hora: bastara acionar o
controle remoto, ou clicar com o mouse no caso dos aparelhos multimidias, e

seguir o caminho desejado.

A TV Digital deve ser aproveitada também para explorar outro recurso antigo
da publicidade televisiva: o merchandising. Inserir produtos nas tramas de
filmes, novelas, programas tornou-se uma pratica lucrativa para a industria. O
filme Minority Report - A Nova Lei, de Steven Spielberg apresentou uma
sucessdo de marcas em cena: Lexus, Gap, Reebok, Guinness e American

EXxpress, entre outras.

No Brasil, 0 merchandising tem espaco garantido nas novelas. Carros, bancos,
marcas de roupas, perfumes, celulares, sdo usados indiscriminadamente por
atores e atrizes. Na TV, o crescimento do merchandising tem uma explicacao:
“a queda na audiéncia, a fragmentacdo do publico e as novas tecnologias,
como gravadores digitais de video, que permitem que os telespectadores

ignorem completamente os comerciais tradicionais”. (NUSSEMBAUM, 2004, S.P)

Os comerciais vao migrar cada vez mais do intervalo entre os programas para
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dentro dos programas, evitando que o espectador possa elimina-los. E a

propaganda de conteudo.

A Pepsi, por exemplo, esta comec¢ando a desenvolver programas de
marca proprios. A empresa trabalhou com Joel Gallen, produtor dos
Video Music Awards da MTV, para produzir o "Pepsi Smash"”, uma
série de shows televisados ao vivo apresentando musicos como Auvril
Lavigne, na WB Network, neste ano. A Pepsi ficou tao satisfeita com
os resultados que planeja tentar outros tipos de shows.
(NUSSEMBAUM, 2004)

Uma experiéncia do cartdo American Express aproveitou a convergéncia de
trés linguagens: cinema, televisdo e Internet. A empresa patrocinou uma série
de comerciais estrelados pelo ator americano Jerry Seinfeld que contracenava
com o Superman (em desenho animado). Foram apresentados teasers durante
a programacdo das televisbes americanas que terminavam sempre com a
chamada: “The adventures begin at www.americanexpress.com/jerry”. Um
convite para visitar o site da empresa e acessar os filmes completos que
duravam cerca de cinco minutos. As tramas sempre apresentavam Jerry
Seinfeld e o Superman em situagbes bem-humoradas. O cartdo American
Express aparecia apenas como um detalhe, um merchandising. A diferenca em
relacdo aos merchandisings tradicionais € que foram criadas historias, roteiros
bem produzidos, oferecendo ao espectador o que ele busca na televisao:

entretenimento.

Essa estratégia de combinar publicidade com entretenimento foi denominada
pelos norte-americanos de Madison & Vine, alusédo a alianca de dois icones do
mundo dos negocios: a rua Madison, em Nova York — importante centro
publicitario dos Estados Unidos, e a rua Vine, em Los Angeles - simbolizando
a meca do cinema mundial. Uma das empresas que mais tem investido, de

forma ousada e inovadora, nessa convergéncia de conceitos, € a BMW.

Em 2001, a BMW produziu oito filmes de 10 minutos de duragédo, estrelados
pelo ator britdnico Clive Owen e dirigidos por renomados diretores de cinema:

Tony Scott, John Woo, Guy Ritchie, John Frankenheimer, Alexandro Gonzélez
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IRarritu. “O conceito dos filmes nasceu na sua agéncia de propaganda, a
Fallon, uma irriquieta agéncia que tem o nome do seu fundador, Pat Fallon,
muito respeitado pela criatividade”. (DONATON, 2007, p. 103).

Na concepcdo dos filmes, os diretores tiveram liberdade, condicionada a
apenas um fator: um carro da BMW tinha que fazer parte da trama. A
concepcgao de roteiro e direcao alcancou solugdes ousadas e agressivas para o
universo da publicidade, que trabalha tradicionalmente conceitos suaves,

felizes, oniricos.

Em um dos filmes, soldados armados de fuzis fuzilam homens, mulheres e
criangcas em um suposto pais da América Central. Um fotégrafo registra a cena
e € descoberto pelos soldados. Seguem entdo seqiéncias de acgédo e
perseguicao, com o fotografo jogado no banco de tras de um veiculo esportivo
utilitario — um BMW. No final, apés passar por diversas situacdes de perigo,
registradas através da famosa linguagem de cinema dos filmes de acao
(direcdo de Alejandro Gonzélez Iiarritu), o espectador vé com alivio o carro

cruzar a fronteira. Mas descobre o fotdégrafo morto no banco de tras.

A estratégia de veiculacdo também partiu para uma solucdo ousada. Ao
contrario do modelo tradicional, no qual as empresas concentram a maior parte
da verba de campanhas para a midia — comprando espacos caros na TV, a
BMW destinou 90% da verba dos filmes (cerca de US$ 15 milhdes) para a
producdo e 10% para a veiculacdo. O destino dos filmes foi a internet: foram
exibidos traillers nos cinemas, como se fossem filmes de verdade, chamando o
publico para acessar o site da BMW e assistir aos filmes completos.
Contabilizando toda a série, a BMW teve 50 milhfes de acessos em seu site,

no periodo de disponibilidade da série de filmes.

Talvez seja esse o futuro da publicidade. No espaco nascente de
Madison & Vine, poucas iniciativas capturaram a imaginacéo do publico
tdo bem quanto a série de flmes da BMW. Rapidamente ela se tornou
o modelo da propaganda como entretenimento, um protétipo para um
novo formato de publicidade, e, também um estudo de caso sobre
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como uma empresa teve a coragem de desafiar a sabedoria
convencional, ignorar as regras e criar um novo modelo de negdcio. Ele
também originou um debate. Alguns criticos questionaram se 0s
comerciais eram efetivos, se podiam ser chamados de boa
propaganda; na verdade, se podiam de fato ser chamados de
comerciais. (DONATON, 2007, p. 103).

Mistura de cinema e propaganda, as experiéncias do American Express e da
BMW exploram uma das possibilidades da TV Digital: a propaganda de
conteudo. Filmes, programas, shows, patrocinados por grandes marcas.
Merchandisings que fazem parte da trama, dos roteiros, e ndo apenas
insercdes no meio de cenas. A propaganda assume uma de suas principais
caracteristicas: o entretenimento, oferecendo ao espectador boas historias. No
formato atual, comerciais inseridos nos intervalos das programacodes, o
espectador vé uma infinidade de produtos, com tematicas e conceitos
repetitivos: status, beleza, culto ao corpo, ao prazer aventureiro, a seducéo.
Conceitos que ndo condizem com um espectador mais critico e que usa,
através do controle remoto e da opcdo de outras midias, o seu poder de

escolha.

Conclusao

A TV Digital € uma realidade no Brasil. Nas grandes metropoles, as principais
redes de televisdo ja transmitem através do sinal digital. Mas o beneficio para o
espectador, até o0 momento, se resume a melhoria na qualidade da recepcéo.
As redes de televisdo estdo na fase de experimentacdo, buscando formas de

utilizar as diversas possibilidades oferecidas pela tecnologia digital.

Na &rea da interatividade, busca-se ainda um modelo para as telas interativas.
Por exemplo, € consenso entre 0s estrategistas que a interatividade durante o
intervalo comercial ndo pode ocorrer no padrao tela cheia, pois prejudicaria 0s

comerciais subsequentes em exibicao.

Com relacdo a producdo de conteudo, iniciativas aparecem com mais

objetividade. Grandes marcas seguem o exemplo pioneiro da BMW e investem
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na area de entretenimento, colocando suas marcas dentro de filmes,
programas, shows, sempre com a preocupacao da marca fazer parte do
contetdo. A tendéncia gerou a assimilacdo de um novo conceito pela area da
comunicacdo: o que antes era conhecido popularmente como merchandising,
passou a branding entertainment. A partir do momento em que a convergéncia
de midias for efetivamente praticada, todas essas iniciativas abrem

perspectivas e possibilidades para a publicidade na TV Digital.

A propaganda, na TV Digital, tem todas as possibilidades técnicas de evoluir.
Para isso, € preciso que 0s publicitarios, os produtores de conteudo se
preparem, traduzam a marca dos clientes em idéias bem concebidas,
adaptadas para um meio que oferece ao usuario inUmeras alternativas, como a
interatividade, a oportunidade de escolher o horario em que vai assistir os
programas e eliminar diversos tipos de programas indesejaveis de sua grade,

entre eles a publicidade.
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