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RESUMO

A finalidade desse projeto foi compreender os aspectos da midia televisiva e a atual
situacdo da publicidade nesse meio de comunicacdo, com a chegada e popularizacdo da
Internet, especialmente no Brasil. Para atingir esse objetivo, primeiro foi realizada uma
pesquisa exploratoria, por meio da analise de dados secundarios, em seguida foi elaborado
e aplicado um questiondrio para a coleta da opinido de profissionais da area, além da
realizacdo de uma pesquisa de entrevistas sobre o tema, ja feitas e publicadas com
profissionais de comunicagdo. A partir dessa metodologia, esse estudo permitiu entender a
influéncia da televisdo, o novo comportamento do consumidor com a chegada do meio
digital no Brasil e como esse cenério exigiu transformagfes tanto para os meios de
comunicagdo como para 0s profissionais desse setor, criando a necessidade de novos
formatos e novas maneiras de chegar até o publico. O surgimento de novas tecnologias
proporcionou um novo relacionamento entre o publico e as midias, com isso atualmente os
conteudos estdo presentes em diferentes plataformas e formatos, assim a televisado e suas
producdes se adaptaram a essa nova realidade, como 0s outros meios de comunicacéo.
Como consequéncia, os investimentos publicitarios destinados a cada meio sofreram
mudancas, em que h& um crescimento desses investimentos voltados para a Internet, mas a
televisdo continua sendo muito importante e influente tanto para os anunciantes quanto para

a populacéao.
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ABSTRACT

The purpose of this project was to understand the aspects of television media and the
current situation of advertising in this mean of communication, with the arrival and
popularization of the Internet, especially in Brazil. In order to reach this objective, an
exploratory research was first carried out, through the analysis of secondary data, then a
guestionnaire was elaborated and applied to gather the opinion of professionals in the area,
as well as a survey of interviews on the subject, already made and published with
communication professionals. Based on this methodology, this study allowed us to

understand the influence of television, the new consumer behavior with the arrival of the
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digital environment in Brazil and how this scenario required transformations for both the
media and professionals in this sector, creating the need to new formats and new ways to
reach the public. The emergence of new technologies has provided a new relationship
between the public and the media, with this currently the contents are present in different
platforms and formats, the television and their productions have adapted to this new reality,
as well as other media. Consequently, the advertising investments for each means have
undergone changes, in which there is a growth of these Internet oriented investments, but

television remains very important and influential for both advertisers and the population.
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1. INTRODUCAO

O presente projeto tem como objetivo principal estudar e compreender a TV aberta e
sua evolugcdo com a chegada da Era Digital, abordando a publicidade na midia televisiva
com a Internet, o novo comportamento por parte dos consumidores, as mudancas sofridas
pelos meios de comunicacdo e a opinido de atuais profissionais da area a respeito do

assunto.

Por muitos anos, devido a popularidade, ao grande alcance e poder de influéncia da
televisdo aberta brasileira, os investimentos publicitarios e o consumo dos conteddos
transmitidos pela midia televisiva foram muito altos e rentaveis para as emissoras e
anunciantes. Com a evolucdo tecnolégica, novos meios de comunicagdo e novas
plataformas foram apresentadas ao publico e, dessa forma, os habitos de consumo de midia

foram alterados.

Essas alteracdes provocaram a necessidade de adaptacdes por parte dos meios de
comunicagdo e por parte dos profissionais de marketing, em que é necessario atingir um
publico o qual ficou cada vez mais segmentado e com um maior poder de escolha de como
consumir o contetdo de seu interesse. O crescimento da Internet no pais, proporcionou as
marcas uma nova maneira de chegar ao seu publico e os investimentos publicitarios em

cada meio de comunicacao sofreram variagoes.

Com as novas tecnologias e a nova postura do publico, é importante entender a atual
situagdo da publicidade na TV aberta brasileira e como esse meio esta se transformando,
buscando ndo perder seus telespectadores e anunciantes (0s quais sédo a principal fonte de

renda das emissoras).
2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO
A TV no Brasil —inicio e transformacdes

O surgimento da televisdo no Brasil na década de 1950 significou uma nova fase
para as comunicacdes no pais, sendo indispensavel ressaltar a importancia que o meio

radio teve para transformar a midia eletrénica no pais. (ROSA NETO, 1998, p.2).

O r&dio servia como uma cortina sonora e possibilitava um grau de participacéo de
seus ouvintes diferente do que o agora oferecido pela televisdo. A TV envolve e oferece um
nivel de participacdo em que é necessario estar com ela, sendo profunda ao invés de
fragmentada, orientada para a producdo e tem uma relacdo intima com os telespectadores.
(MCLUHAN, 2007, p.350).

Entre as décadas de 60 e 70, a existéncia de um projeto de telecomunica¢cées no

Brasil uniu o pais, e a partir dos objetivos do governo nesse setor, as organizagdes Globo
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tornaram-se a primeira rede nacional devido a identificagdo e interesse nesse
desenvolvimento. (PIGNATARI, 1984, p.51).

Na fase do surgimento da televisdo no pais, houve a importacdo de novelas
mexicanas para serem consumidas no Brasil. Esse processo e a audiéncia dessas novelas
potencializaram o empenho para a criacdo e desenvolvimento de uma linguagem prépria

para as producdes nacionais. (ROSA NETO, 1998, p.2).

Foi a partir das novelas que a populacdo brasileira criou o habito de ligar e assistir a
televisao todos os dias e, esses conteudos, foram responsaveis também por introduzir na
vida das pessoas costumes e ideias. (BUCCI; KEHL, 2004, p.225).

Como exemplo, segundo Rosa Neto (1998, p.2), a Rede Globo desde os anos de
1970 esta investindo e elaborando novelas com base na cultura, nos habitos e nas situacdes
presentes na vida dos brasileiros. A partir desses estudos e investimentos, no ano de 1998
mais de cem paises ja consumiam as producdes brasileiras e esses nimeros continuaram
crescendo com o passar dos anos e, como resultado, hoje o Brasil € um dos maiores

exportadores de novelas.

Entre os anos 1970 e 1980, as novelas eram capazes de prender
mais de 70% dos telespectadores. Elas inventariaram, consolidaram
e sistematizaram o repertério da vida privada brasileira: vendo
novelas, as mulheres de classe média aprenderam a se vestir e a
comprar o sofa da sala, as familias mais pobres tiveram nocdes de
controle de natalidade, os adolescentes aprenderam a namorar.
(BUCCI; KEHL, 2004, p.225).

Para Pignatari (1984, p.52), a Rede Globo obteve sucesso, nessas décadas e que
refletem até os dias atuais, por inovar e aperfeicoar modelos de entretenimento e
telejornalismo, desde novos modelos de programas como Jornal Nacional, Globo Repdérter e
Fantastico até cuidados com os processos de produgdo e o timing entre imagem e texto. A
Globo planejou habitos sistematicamente e com as telenovelas faseou a vida do brasileiro

com novelas sempre nos horéarios das 18, 19 e 20 horas.

Nesse processo de transformacdo nos habitos da grande massa, a televisao envolve
todos os sentidos e passa a ser uma extensdo deles. Além disso, ela provocou também

novas demandas de programas no ambito educacional, em que as criangcas tornam-se
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telespectadoras e entram na profundidade e dialogo oferecidos pela midia televisiva.
(MCLUHAN, 2007, p.372).

Por ser um meio de comunicagdo com a maior abrangéncia, atingindo cerca de 97%
da populacao brasileira, a televisdo é um meio de alta exposi¢édo, servindo como um reflexo
da realidade. Ela promove uma alta visibilidade, serve como referéncia e devido a sua
grande influéncia e alcance, a televisdo promove uma efetiva comunicacdo entre
anunciantes e consumidores, proporcionando o crescimento do interesse de investidores e

novos projetos para esse meio. (ROSA NETO, 1998, p.6).

As vezes é dificil dizer o que ndo é publicidade na televis&o. Este
“veiculo”, como os demais “veiculos”, ndo é simplesmente um veiculo
ou meio de comunicacao: ele é o mais poderoso criador de folclore
urbano de nossos dias. E este folclore esta ligado as vendas,
diretamente — depende delas, para existir e subsistir. (PIGNATARI,
2015, p.29).

Segundo Rosa Neto (1998, p.6), as verbas destinadas a propaganda na televisédo
sofreram altos investimentos, passando de US$2 bilh6es em 1992 para US$8,6 bilhdes em
1997. Com a continuidade desse processo, ela chegou a absorver 60,5% da verba
publicitaria.

As emocdes do telespectador e o seu ritmo sdo trabalhados dentro de uma
programacgédo que estd em funcédo da publicidade, onde ha o equilibrio entre informagdes e
emocgOes para a insercdo dos comerciais. Esse processo € elaborado e medido em
segundos, afinal a relacdo tempo-dinheiro da televisdo € medida em segundos e é dessa

forma que a programacéo e o consumo acontecem. (PIGNATARI, 2015, p.29).

O formato tradicional dos comerciais é o de 30 segundos, porém esse modelo
comecou a enfrentar mudancas e desafios em seu cenario desde a década de 90, com o
surgimento de novas tecnologias. Com a chegada do digital, a digitalizacdo da televisédo
aberta transformou a relacdo entre o publico e a sua maneira de assistir a TV, oferecendo a
ele novas possibilidades como a interatividade e a autoprogramacdo. (BRITTOS, CRUZ,
ALVES, GOULART, 2011, p.14).

Ao entrar nas questdes da televisdo aberta comparada a televisédo por assinatura, as
mudancas e diferencas se evidenciam. A publicidade na TV aberta brasileira, por ser

considerada de massa e por cobrir e atingir quase toda a populagdo, atinge publicos
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generalizados, ou seja, aqueles que n&o sdo potenciais consumidores de determinado
produto ou servico também sao atingidos pelos contetdos expostos. (ROSA NETO, 1998,
p.116).

Com as emissoras de canais fechados, a audiéncia passou a ser fragmentada e
individualizada, em que os telespectadores ficaram cada vez mais exigentes e criticos em
relacdo ao conteddo que estdo consumindo. Esses canais comecaram a atrair
crescentemente a atengdo do publico devido a essa fragmentacdo cada vez mais
perceptivel, como exemplo, o que em 1960 com uma inser¢cdo no horario nobre nas trés
redes de televisdo aberta americana um anunciante alcangaria 80% do publico feminino,
hoje seria necessério inserir em cem canais para obter o0 mesmo resultado. (JENKINS,
2015, p.101).

A partir das mudangas entre o publico e sua maneira de consumir televisdo, os
intervalos comerciais, além de utilizarem os recursos disponiveis com a chegada da
digitalizacéo, precisam também se destacar cada vez mais para poderem se diferenciar em
meio a tantas opg¢Bes ao consumidor. A criatividade e bom humor foi um caminho
encontrado por muitos anunciantes, porém € necessario ir além para superar a perda de
atencdo do publico em relacdo ao break comercial e o mercado publicitario esta em
constante busca para encontrar novas formas de fazer publicidade na televisdo. (BRITTOS,
CRUZ, ALVES, GOULART, 2011, pp.17-19).

A Televisao e a Internet — novas tecnologias e suas influéncias

As novidades tecnoldgicas e a possibilidade de um consumo mais interativo
apresentaram ao publico novas maneiras de relacionamento com as midias e essas
mudancas refletem em como essas midias se comunicam com as massas. Nesse sentido,
houve uma convergéncia de midias, em que os conteldos e as marcas acessam O

consumidor através de diversas plataformas.

N

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas
midias colidem, onde a midia corporativa e a midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor

interagem de maneiras imprevisiveis. (JENKINS, 2015, p.29).

Através das mudancas no relacionamento e nos habitos de consumo do publico com
as midias, a sua busca por interatividade também levou a uma das maiores revoluc¢des que

aconteceu com as industrias da comunicacao, informacédo e entretenimento (além da prépria
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alteracdo do seu comportamento): a unido entre a informética e as midias. Dessa forma, o
telespectador brasileiro, por ter como caracteristica a ansiedade por informacdes e
conteudos, fez com que suas buscas por novidades potencializassem esse processo e,
consequentemente, a Internet. (ROSA NETO, 1998, p.57).

Com sua participagéo ativa, o consumidor passou a ser essencial para a circulagéo
de conteudos nas diferentes plataformas existentes e a convergéncia trouxe uma
transformagdo no seu consumo: o publico € incentivado a acessar as diferentes midias e a
procurar novas informagfes e entretenimento entre elas. Como consequéncia, 0 consumo
como um processo coletivo e a producdo coletiva alteraram ambitos da publicidade,

educacdao, politica, religides e comportamentos. (JENKINS, 2015, p.30).

O digital na televisado brasileira trouxe a interatividade para o publico e fez com que
uma das principais mudangas em seu comportamento fosse a autonomia para escolher o
que quer ver e o horario em gue quer assistir, além da consciéncia de que ele pode mudar
de canal quando quiser. (ROSA NETO, 1998, p.82).

Essa revolucéo digital e as modificagdes causadas por ela trouxeram a ideia de que
0S novos meios de comunicagéo e principalmente a Internet substituiriam e eliminariam os
antigos, a radiodifuséo, por oferecerem e permitirem aos consumidores um facil acesso e
controle aos contetdos de interesse. Porém, a ideia da convergéncia de midias presume
gue as novas e as antigas midias se relacionem e interajam de forma cada vez mais
complexa. (JENKINS, 2015, p.32).

Buscando manter sua importancia e presenca na vida das pessoas, a televisdo com
essas novas tecnologias e formas de consumo evoluiu e com a WEB TV e HDTV ficou mais
criativa e deu ao publico a maior interatividade que ele demandava. O acesso aos
conteudos online ficou possivel também com os novos aparelhos de televisdo e ndo mais
somente por um computador (unido entre a informatica e as midias), em que estes tém

acesso a internet e aos seus conteudos. (ROSA NETO, 1998, p.103).

De acordo com o cientista politico no MIT, Ithiel de Sola Pool em Technologies of
Freedom (1983), “a convergéncia de modos” tornou as fronteiras entre os meios de
comunicacdo imprecisas, um meio pode oferecer diversos servicos que antes eram
oferecidos de maneira separada, 0 mesmo contetdo € exposto em diferentes canais e a
forma de recepcéo por parte dos consumidores também assume mdltiplas caracteristicas.
Para ele, a digitalizacdo estabeleceu as condi¢des para o processo de convergéncia, mas
Pool previu a existéncia de um periodo de transi¢cdo, em que os inUmeros sistemas de midia
competiriam e colaborariam uns com os outros em busca de uma estabilidade. (JENKINS,
2015, pp.37- 38).
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Para Michael Wolff (2015, p.101), o que ele chama de “Convergéncia Digital” vai
além da interacdo entre as novas e tradicionais midias, ela é concretizada por levar mais
televisdo para a prépria televisdo ao invés de, por exemplo, levar apenas o computador para

a televisao.

A convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca
tecnologica. A convergéncia altera a relacdo entre as tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. A convergéncia
altera a logica pela qual a industria midiatica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia e o entretenimento. (JENKINS,
2015, p.43).

Essa transformacdo que trouxe maior autonomia para o publico em relagdo ao que
assistem se intensificou e ficou mais evidente com a televisao digital e com a web, porém
esse processo comecou alguns anos antes. Em 1999 com a criagdo dos gravadores digitais
de video, eles proporcionaram aos telespectadores certo controle da programacdo que
desejavam ver na televiséo, gravando e assistindo o que queriam na hora que desejassem.
(WOLFF MICHAEL, 2015, p.102).

Em relag@o aos meios de comunicagédo de massa e 0os meios interativos, levando em
consideracdo que o primeiro expde seus contetdos e publicidades ao publico e o segundo
permite o telespectador decidir ao que ele serd exposto e quando, nessa nova era digital é
necessaria uma producdo que atenda cada vez mais as individualidades do publico e
entenda sua autonomia. Ha um mercado cada vez mais segmentado em que os individuos
passam a ter uma postura ativa em frente as telas e nao passiva como no tradicional modelo
de televisédo. (ROSA NETO, 1998, p.115).

Com o passar dos anos, a percep¢ao da queda na audiéncia da tradicional televisdo
e 0 aumento cada vez maior no nimero de usudrios da Internet, que buscam uma nova
maneira de se informar e entreter a qual atenda a sua demanda por interacdo, mostra a
necessidade de mudancas para captar a atencdo desse novo telespectador. A TV digital
ampliou o antigo formato das producdes televisivas e trouxe uma nova maneira de se fazer
televisdo, em muitos dos casos seguindo o modelo da Internet. (BRITTOS, CRUZ, ALVES,
GOULART, 2011, p.14).

O baixo custo proporcionado pela Internet levou outros meios a estarem presentes
também nela, como exemplo a propria televisdo. Esse processo possibilitou aos seus

usuarios assistir os contetdos das emissoras de televisédo pela rede, em que elas passaram
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a ter seus sites e outras foram criadas exclusivamente para serem assistidas online. (ROSA
NETO, 1998, p.8).

Com essa nova realidade, a perspectiva € que se as producgfes para televisdo nao
se adaptarem aos novos formatos, os investimentos publicitarios diminuirdo, sendo assim
necessario mudancgas no planejamento das acdes de marketing para atrair a atengédo do
publico. Por outro lado, essas mesmas necessidades também trouxeram novas
possibilidades, especialmente para a publicidade, em que com a TV digital e se o contetido
publicitario for criativo e bem planejado ele é capaz de chegar ao consumidor a onde quer
que ele esteja. (BRITTOS, CRUZ, ALVES, GOULART, 2011, p.17).

A necessidade de novas decisbes de marketing e planejamento em relagdo as
programacdes por parte das empresas de midias ficou cada vez mais evidente, os antigos
consumidores eram passivos, previsiveis, silenciosos e leais aos canais que consumiam. A
convergéncia transformou os consumidores em ativos, migratérios, conectados e com um
alto poder de voz. (JENKINS, 2015, p.47).

“A era da atencao, faz com que seja preciso a descoberta de novas férmulas para se
comunicar com 0s targets, agora, cada vez mais exigentes e personalizados.” (PATRIOTA;
FERRARIO, 2006).

Nesse sentido, com a intencdo de moldar novos padrbes de consumo, Os
profissionais de marketing através de uma combinacdo de interac6es midiaticas com o
consumidor procuram criar uma reputacdo para as marcas. E interessante que os clientes
criem uma relacdo a longo prazo com elas e para isso 0s investimentos emocionais, sociais

e intelectuais para o consumidor crescem. (JENKINS, 2015, p.98).

De acordo com o repérter da Advertising Age, Scott Donaton “os anunciantes tém de
aprender que tipos de contetdos publicitarios os clientes estardo realmente dispostos a
procurar e a receber.” (JENKINS, 2015, p.102).

Para esses desafios na televiséo, solu¢gdes como integrar o conteudo comercial ao
editorial passaram a ser utilizadas e, com a tecnologia da interatividade, acées como colocar
marcas e produtos em campos de futebol e conteudos veiculados de acordo com a
regionalidade sdo exemplos de mudancas na forma de publicidade presente nesse meio.
Um exemplo é o antigo programa CQC (Custe o que Custar) da Band, em que as marcas
eram inseridas antes e depois das reportagens exibidas em forma de vinhetas, utilizando o
bom humor e a criatividade e os proprios apresentadores participavam delas, com a
caracteristica de néo ter falas. (BRITTOS, CRUZ, ALVES, GOULART, 2011, p.18).

O caso do “American Idol” foi uma campanha da Creative Artists Agency para a

Coca-Cola, onde a marca e o conteudo de entretenimento estavam ligados, atingindo o
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publico da Coca-Cola e deixando a marca em destaque. Com esse patrocinio, no programa
os candidatos esperavam na “sala vermelha”, os jurados bebiam em canecas da Coca-Cola,
promo¢des da marca ofereciam ingressos para as finais do “American Idol” e a marca

acompanhava os finalistas do reality em suas turnés nacionais. (JENKINS, 2015, p.109).

s

O merchandising também é outra maneira de captar a atencao e ter uma boa
visibilidade sem obrigar o telespectador a ser exposto aos comerciais tradicionais. Esse é
um recurso muito utilizado em telenovelas, especialmente nas da Rede Globo, e também

em reality shows.

O Big Brother Brasil, por exemplo, recebe muitas dessas acdes, sendo que na edigdo
de 2010 foram dezenas de inser¢es, como a da Grendene que levou um dos participantes
para assistir ao desfile da Sdo Paulo Fashion Week, ou a marca Garoto que deu como
prémio ao vencedor de umas das provas do programa visitar a fabrica de chocolates da
marca e, outra que ficou muito marcada, foi na prova final do lider, em que os participantes
foram suspensos com cabos de aco fixados com gotas de Super Bonder. Junto com todas
as acdes que aconteceram nessa edi¢cao, foram movimentados mais de R$300 milhdes de
reais. (BRITTOS, CRUZ, ALVES, GOULART, 2011, p.18).

A tendéncia dessa modalidade de comunicacéo € crescer, pois ela
leva a mensagem dos blocos comerciais (as propagandas
convencionais) para dentro dos programas ou filmes. Assim a
mensagem e 0 programa tornam-se integrados e inseparaveis e a
primeira dificilmente deixara de ser recebida pelo publico-alvo.
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.29).

Para Cannito (2010, p.213), apesar de todas as transformacdes, o digital ndo ira
destruir a televisdo “vai contribuir para sua evolugdo natural, na medida em que potencializa
suas caracteristicas. As melhores solugBes tecnoldgicas, portanto, serdo sempre as
elaboradas em didlogo com as necessidades do publico”. Ele ainda defende que: “sdo os
hébitos culturais e sociais de consumo que determinam o caminho a ser percorrido pela TV
digital”.

Ainda assim, mesmo com o processo de adaptacdo e integracdo entre a televiséo e
as novas tecnologias contribuindo para a evolucdo desse meio, trazendo novas
possibilidades e uma nova maneira de fazer e consumir TV, citados a cima, 0s
investimentos publicitarios direcionados a ela estdo sofrendo, inevitavelmente, impactos e

mudancas. Uma pesquisa publicada pela empresa Zenith (especializada em medir acbes
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de publicidade) mostra que no ano de 2018 o valor mundial investido em publicidade na
Internet era previsto em US$40 bilhdes a mais do que na televisdo, representando o
equivalente a 40% de todo o investimento publicitdrio mundial. (PORTAL TECMUNDO,
2018).

Entrevistas

Buscando ampliar o estudo a respeito da publicidade, da televisdo e das
transformac6es com a chegada de novas tecnologias, foram coletadas entrevistas ja feitas e
publicadas com profissionais de Comunicagdo, em que eles expdem suas experiéncias e

opinides a respeito desses assuntos.

Em relacdo a evolucdo das midias, o publicitario Washington Olivetto, em um
episodio do programa Midia em Foco da TV Brasil, diz que o veiculo de comunicacdo que
permanece moderno é o radio, devido a instantaneidade presente apenas nele, pois na
Internet quando quer adicionar algo, € necessario perder o tempo de escrever enquanto no
radio ha a possibilidade de simplesmente falar. Sobre a eficiéncia e modernidade do radio, o
publicitario comenta sobre a proibicdo do outdoor na cidade de S&o Paulo e diz que o radio
€ 0 outdoor que anda, pois as pessoas estdo ouvindo o radio dentro do carro. (TV BRASIL,
2017).

Com essas evolugbes, Guillermo Orozco, um dos coordenadores gerais do
Observatorio Ibero-Americano de Ficcao Televisiva (Obitel) e especialista em Pedagogia da
Comunicacgao, fala em entrevista a Globo Universidade, sobre a relagdo entre as novas
tecnologias e a TV. Orozco declara que pelo menos dois aspectos da televisdo mudaram,
sendo eles o alcance massivo e a forma de interpelar as audiéncias, em que cada vez mais
se produz para nichos especificos e os telespectadores estdo mais ativos e interativos com
a programacdao. (GLOBO UNIVERSIDADE, 2014).

Em uma entrevista fornecida a revista Arruaca, o jornalista José Armando Vannucci,
especialista em TV, jurado do Troféu Imprensa e desde 2014 membro da APCA (Associagéo
Paulista de Criticos de Arte), explica que o que mudou foi a tecnologia e o jeito de fazer
televisdo, em que a grande mudanca foi provocada pelo telespectador, citando o exemplo
de que se atualmente a TV € mais informal é porque todos somos informais e o publico n&o
guer mais assistir telejornais perfeitos e com apresentadores perfeitos. (FACULDADE
CASPER LIBERO, 2016).

Washington Olivetto também comenta que a relacdo entre as marcas e o publico nos
ultimos anos esté cada vez mais de didlogo do que de mondlogo, ou seja, ha cada vez mais
participacdo. (TV BRASIL, 2017).
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Ao falar sobre essas mudancas, Guillermo Orozco explica de que forma elas
influenciam na producéo da ficcéo televisiva. Nesse sentido, a ficgéo € feita em diversos formatos
em que o relato estadirigido simultaneamente a diversos publicos, estimulando de forma
inteligente a sua inteligéncia, emogdo e compreenséo a partir de histérias com cada vez maior
complexidade narrativa. (GLOBO UNIVERSIDADE, 2014).

Tentar entender e conhecer o publico com quem est4d conversando, quem vai
receber as producdes, é algo que a publicitaria e diretora de atendimento da O2 Filmes
Rejane Bicca, em um episddio do programa Midia em Foco da TV Brasil, afirma ser
essencial. Ela também aborda a relacdo entre quem estd no mobile e na Internet em
comparacao a quem esté assistindo ao video tradicional de 30 segundos, e afirma que essa
relacdo e a producdo de contetudo sdo diferentes para cada tipo de midia. (TV BRASIL,
2017).

A Globo Universidade perguntou a Orozco se a televisdo estad transcendendo sua
plataforma original ou simplesmente a mensagem estd sendo o meio e para ele ha uma
transicdo do meio ao relato. Ele comenta que a televisdo classica, como um exemplo, tem sua
importancia cada vez menor enquanto o relato televisivo adquire maior importancia e se difunde
através de diferentes meios, sendo assim, o relato que se torna transmidiatico e convoca o
publico. (GLOBO UNIVERSIDADE, 2014).

No ponto de vista do publicitrio e coordenador do curso de Publicidade e
Propaganda da ESPM Paulo Cunha, é preciso pensar que o contetdo disponibilizado para
um grupo de pessoas precisa estar disponivel para que esse grupo consiga acessar do
lugar e da forma que ele quiser. O publicitario explica, em um episédio do programa Midia
em Foco da TV Brasil, que as ac¢des sdo pensadas de acordo com as relagdes as quais as
pessoas tém com o mundo e com a vida, pois se a pessoa se relaciona com a vida através

da informagao na méao a toda a hora, € necessario pensar nisso. (TV BRASIL, 2017).

“O publico esta cada vez mais fragmentado, mas também, cada vez mais interconectado.
O vinculo entre o publico é, curiosamente, de maior sintonia, pois acontece através de conexdes
com um mesmo relato, ndo de uma mesma tela.” E o gue diz Guillermo Orozco sobre como
essas transformagdes e evolugdes afetam o publico. (GLOBO UNIVERSIDADE, 2014).

Olivetto, ao dizer que “As pessoas tem um controle remoto na cabega. Se nao for
interessante, desliga.” evidencia a necessidade das produgbes serem interessantes e
inteligentes. Ele ainda completa que € preciso gerar ideias Unicas as quais saibam se
comportar com as caracteristicas de cada veiculo e chama atencdo para um erro cometido

antigamente: para economizar dinheiro pegavam a trilha sonora de um comercial de
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televisdo e colocavam como spot de radio, quando deveriam criar algo especifico para
determinada midia. (TV BRASIL, 2017).

O autor do livro “A televisdo é a nova televisdo — O triunfo da velha midia na era
digital”, Michael Wolff defendeu, em uma entrevista concedida ao site Break, o potencial da
televisdo na Era Digital. Quando questionado sobre como ele imagina o futuro da televiséo e
o meio digital, Wolff diz imaginar a televisdo sempre melhor e que em alguns anos nao
havera mais a distingdo entre “televisdo” e “digital”, sera apenas mais televisdo. (BREAK,
2016).

Com as novidades oferecidas ao publico com o digital e as novas tecnologias, Paulo
Cunha explica, em relagdo as producdes, que um filme pensado para uma tela de 60
polegadas, sofre alteragfes para ser traduzido em detalhes para uma tela de celular. Dessa
forma, ele ressalta que cada meio de comunicacdo sempre teve caracteristicas préprias e
gue os publicitarios precisam pensar nessas caracteristicas e como 0s consumidores se
relacionam com elas. (TV BRASIL, 2017).

Sobre os planos de midia no futuro, em relacdo a distribuicdo de investimentos
publicitarios, o site Break citou o caso do Brasil, em que a maior parte é direcionada a
televisdo e Wolff explica como imagina essa distribuicdo no futuro. Para ele, havera mais
televisdo paga e menos publicidade televisiva, sendo assim, as oportunidades para fazer
propaganda na televisdo vao se tornar mais valiosas, mas a publicidade de marcas

importantes ainda vai precisar da televisdo. (BREAK, 2016).

Paulo Cunha fala também sobre como era a distribuicdo da verba publicitaria no
Brasil e o grande impacto que a midia televisdo tinha por cobrir o pais inteiro. Se a
estratégia fosse atingir essa grande parte de consumidores, era usada a televisdo e por ela
proporcionar esse impacto, as outras acdes da mesma campanha deveriam seguir algo da

peca de comunicacgdo de maior impacto. (TV BRASIL, 2017).

Mesmo com esse cenéario, Michael Wolff comenta sobre a caracteristica insubstituivel
da televisdo em comparagdo a qualquer outro meio: a historia, com comec¢o meio e fim em

que ha escritores ao invés de programadores. (BREAK, 2016).

Quanto as estratégias da publicidade atual, em relacdo ao branded content, Paulo
Cunha discute sobre como é preciso pensar de que forma essas agdes ja fazem parte da
relacdo da marca estabelecida na sociedade, e como elas podem ganhar amplitude e
credibilidade na divulgacéo e na valorizagdo dessa marca perante o publico. (TV BRASIL,
2017).

Por fim, sobre o futuro da midia televisiva, José Armando Venucci ndo acredita no

fim da televisdo, assim como nenhum veiculo foi substituido por outro, ele diz que a TV se
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transformara, mas nao deixard de existir, assim como aconteceu com o radio com o
surgimento da televisdo. (FACULDADE CASPER LIBERO, 2016).

Aplicacdo de Questiondrio — opinido de profissionais de comunicacdo sobre a

televisdo e suas transformacdes

Com o objetivo de compreender de forma dindmica e atualizada o atual cenario da
publicidade e das midias, como funcionam e sua constante transformacéo, foi aplicado um
questionario para quatro profissionais da area de Comunicacdo, coletando a opinido dos

mesmos através de cinco questdes enviadas e respondidas via LinkedIn e Email.

Em relagdo a percepcdo dos profissionais se a publicidade na televisdo sofreu
mudangas e quais seriam elas, Pollyana Noronha, formada em Comunicagdo Social —
Publicidade e Propaganda, trabalha com midias ha 8 anos e atualmente ocupa o cargo de
Planejadora dos Canais Pay TV do Grupo Bandeirantes, afirma que esse setor sofreu
muitas transformagfes. Em sua opinido, a chegada do digital trouxe diversas opcdes de
interatividade, exigindo que a televisdo se abrisse para 0 novo meio e para todos 0s novos

formatos que vieram juntos com ele.

O Mestre em Comunicag¢do Social, atual professor na graduagdo da Universidade
Presbiteriana Mackenzie e com mais de 30 anos de experiéncia na area de midias, Odenir
A. Trevisani declara que as mudancas no comportamento do telespectador contribuiram
para que as emissoras de televisdo proporcionassem maior interatividade, através de
aplicativos e acdes que definem os rumos dos seus conteudos. Ele ainda completa
exemplificando o caso do Big Brother Brasil, programa o qual exige a participagcéo online dos
telespectadores, e finaliza citando que o digital aumentou o consumo de televisdo, onde o

mesmo aparelho permite acesso a diversas plataformas.

Através do olhar da Prof. Dra. Juliana Porto Chacon Humphreys, profissional com
mais de 10 anos de experiéncia em midias, professora e freelancer em projetos de midia,
com Mestrado em Comunicacdo e Cultura Mididtica e Doutorado em Comunicacdo e
Semidtica, a publicidade na midia televisiva passou por alteracdes. Para ela, a publicidade
na televisdo nos dias de hoje precisa quase sempre estar acompanhada por veiculagédo
digital ou OOH para atender quase todos os publicos, mas ressalta que a TV ainda é
suficiente para os publicos mais populares e que ela ainda € o principal meio para conseguir

alcance e 0 meio o qual recebe a maior parte dos investimentos.

No ponto de vista da Mestre em Comunicagdo e Cultura Mididtica Giovanna
Capomaccio, especialista em Publicidade e Mercado e ja atuou na area de midias,
especialmente online, por 10 anos em grandes agéncias e veiculos de comunicagdo, com

certeza a publicidade na televisdo sofreu modificacGes. Ela acredita que através das novas
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tecnologias, especialmente com a Internet, houve uma forma de mensuracdo da

comunicag¢do muito mais eficaz em comparacao a TV, principalmente a TV Aberta.

Ainda de acordo com Giovanna Capomaccio, as emissoras de TV precisaram se
readequar nesse novo cenario com o fendmeno da internet e entender que muitas vezes a
audiéncia chega através da chamada “segunda tela”, principalmente pelas midias sociais.
Para exemplificar, comenta do publico que assiste telenovelas, o qual ndo precisa mais ficar
esperando para assistir ao capitulo da novela, ele pode acompanhar através das redes

sociais e, ainda, com um diferencial a mais: ter acesso aos comentarios do publico.

Nesse sentido, houve evolugtes e inovacdes nas producdes e insergdes de produtos
e marcas na televiséo, as quais Juliana Humphreys diz que a tecnologia em producéo digital
barateou o processo e permitiu que anunciantes menores, antes sem condi¢des de pagar a
producdo de um comercial, conseguissem produzir e anunciar em diversas emissoras

menores. Ela finaliza afirmando que acredita que a principal inovacgéo é a tecnologia em si.

Na perspectiva de Giovanna Capomaccio, as principais mudancgas estdo na forma de
assistir televisdo, atualmente o telespectador ndo é mais passivo diante do conteludo
exibido, ele tem a possibilidade de ter acesso ao conteldo através das plataformas digitais,
citando o caso da convergéncia de midias. Com as novas maneiras de interacdo, ela explica
gue se pode avaliar como trafega a audiéncia de uma programacao tradicional, como o caso
do Programa Masterchef da Rede Bandeirantes de Televisao, o qual em varios episodios do
programa, o mesmo chega a alcancar o “Trend Topics” do Twitter durante sua exibicdo e em

duas de suas edic¢des, o vencedor foi anunciado primeiro aos seguidores do Twitter.

“A tecnologia virtual insere as marcas dentro dos programas, dando conotagcdo de
realidade, o que proporciona um maior impacto nas a¢des de merchandising.” € o que expode
Odenir Trevisani. Ele ainda completa citando as marcas no asfalto da Av. Brigadeiro na Séo
Silvestre e as animacfes aplicadas em transmissdes esportivas como praticas que trazem a

evolucéo da tecnologia em divulgacdo das marcas no ambiente televisivo.

Segundo Pollyana Noronha, a possibilidade de conectar varios veiculos em uma s6
campanha, o branded content e as ac¢des integradas ao contetdo sdo as evolu¢des as quais

trouxeram mais leveza e naturalidade para o anuncio.

Com o processo de transformacéo da televisdo, os investimentos em publicidade na
midia televisiva também sofreram altera¢Bes. Para Odenir Trevisani, com a queda nos
meios impressos como revista e jornal, as redes sociais conquistaram uma fatia dos
investimentos em midia, mas manteve a televisdo em patamares de lideranga em funcéo

dos beneficios que ela proporciona as marcas.
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Para essa questdo, Giovanna Capomaccio alega que com as novas tecnologias,
principalmente com a Internet, novas maneiras de medir audiéncia surgiram como o
contetdo on demand, onde o telespectador escolhe o dia e a hora em que vai assistir ao
programa predileto e assim o0s investimentos publicitdrios foram aos poucos sendo
redirecionados a outros meios e ndo apenas para a TV. Ela completa que na Internet a
obtencdo de dados e a mensuracdo de resultados sdo muito mais efetivas comparadas a
outros meios de comunicacédo, pois a Internet possibilita 0 acesso a quantidade de pessoas
gue visualizou o conteudo, a geolocalizacdo, as interagbes e compartilhamentos, entre
muitas outras opg¢des a um custo infinitamente menor para o anunciante, em comparacao

entre Internet e TV Aberta.

Ao abordar sobre a comunicac¢do 360, Juliana Humphreys compreende que houve
uma diversificagdo obrigatéria para os meios e veiculos e para outras ferramentas de
comunicagdo como, por exemplo, o marketing de guerrilha e viral, as redes sociais, as

promocdes de vendas, eventos, etc.

Pollyana Noronha apresenta um ponto além das questbes de desenvolvimento das
tecnologias e dos novos modos do publico ter acesso aos conteudos. As crises politicas e
0os escandalos envolvendo grandes empresas também causaram grandes impactos

financeiros no setor em pesquisa nesse projeto.

A procura por parte dos anunciantes entre televisdo e Internet apresenta diferencas
de interesse e intensidade. Giovanna Capomaccio explica que 3 fatores importantes sdo 0s
influenciadores para essas diferencas, sendo o primeiro a questdo dos investimentos em
publicidade, a verba torna-se muito mais rentavel ao investir na Internet em comparacao

com a televisao.

O segundo ponto envolve o Tracking da Campanha, o qual € muito mais assertivo na
Internet, pois é possivel saber o quanto (financeiramente) esta sendo utilizado na campanha
e consegue obter o ROI de forma dindmica. Por ultimo, a caracteristica participativa da
Internet sendo uma plataforma colaborativa, ela permite que os usuérios gerem o contetudo
e este é possivel ser comentado por todos que sé&o impactados por ele, dessa maneira ha

uma descentralizacdo da comunicacdo e uma maior liberdade de expresséo.

Juliana Humphreys reforca os aspectos e possibilidades que o digital trouxe para a
televisdo ao dizer que a TV quase sempre vem acompanhada do digital e as proprias
emissoras ja oferecem o pacote na hora da venda. A partir disso, ainda completa que o
digital permite maior afinidade e maior frequéncia, em complemento a TV aberta que é de

alto alcance.
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O impacto e as facilidades em falar direto com o publico proporcionada pelas novas
tecnologias aos anunciantes, na opinido de Pollyana Noronha séo fatores que influenciam a
procura pela Internet. Porém, ela defende que é evidente que a classe que mais representa

consumo permanece na TV aberta.

Além da possibilidade de divulgacdo nas duas plataformas (Internet e televisao)
proporcionando maior interatividade, Odenir Trevisani explica que o impacto causado pela
TV é complementado pelas redes sociais, onde a identificagdo do internauta através do
Bigdata permite que ele seja impactado por marcas e produtos de acordo com o seu perfil
nas plataformas digitais. Na midia televisiva € usada a segmentagdo enquanto no ambiente
online h& a fragmentagédo, com a definicdo de personas com maior potencial em adquirir

produto de acordo com seu comportamento nas redes sociais.

Por fim, os profissionais comentaram sobre suas perspectivas e previsdes sobre a
atual situacdo da publicidade na televisdo e para os proximos anos em relacdo as outras
midias, especialmente em relagdo a Internet. Pollyana Noronha resume sua visdo em uma

palavra: adaptagao. “Onde o cliente estiver, iremos tentar chegar.”

Na percepcao de Odenir Trevisani ndo € o fim da televisdo, porque hoje, como forma
de entretenimento onde o custo de aquisicdo € zero, a TV sempre ira proporcionar
oportunidades para divulgacéo das marcas, devido as suas caracteristicas. Ele acredita que
o consumidor podera ser impactado pelo comercial na TV e quando sair de casa, com 0
radio sempre presente nos carros, fard com que a marca esteja presente na trajetoria do

transito, além do impacto da midia exterior (ponto de 6nibus e relégio).

Complementa dizendo que a chegada ao shopping com painéis luminosos faz com
que a marca seja lembrada ja préximo ao ponto de venda e cita o nivel de atencdo do
cinema sendo incomparavel a qualquer outro meio, o qual causa um grande impacto na
divulgacédo das marcas. Ao falar sobre os jornais e revistas, estes sdo 0s meios que mais
tem perdido mercado devido ao namero de leitores por assinatura, mas afirma que a sua

credibilidade faz com que os anunciantes estejam presentes como formadores de opini&o.

“Penso que a televisédo vai se integrar ainda mais com a Internet e o conteudo sera
cada vez mais colaborativo, ou seja, o publico interagindo com autores de producdes,
atrizes, atores, apresentadores, musicos, humoristas.” é o que declara Giovanna
Capomaccio. A profissional menciona que havera uma liberdade maior do publico, porém é

algo que demanda tempo e acesso do grande publico a todas as tecnologias.

Quanto a publicidade na televisdo, diz que ela vai acompanhar o ciclo de integracéo,

como historicamente com a chegada da televisdo em cores, do video tape, do video
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cassete, do DVD, Blu-ray, SmartTVs e todas as tecnologias que estao por vir e finaliza que a

publicidade sempre se reinventa e vem ainda mais criativa.

A televisdo no Brasil, principalmente, ainda permanecera muito importante e para o
publico mais jovem, o Youtube e outras plataformas de video assumirdo um formato como o
da TV na Internet e passardo a ser controlados pelos mesmos grupos que hoje controlam a
propria televisdo. Essa é a perspectiva que Juliana Humphreys tem sobre a atual situacao e

o futuro da televisédo em relacdo a Internet.
3. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desse projeto foi compreender a atual situagdo da publicidade na
televisdo aberta brasileira, analisar as mudancas nesse meio com o aumento dos
investimentos voltados para a Internet e identificar como a televisao tem reagido para tentar
manter seus anunciantes. Através da pesquisa exploratdria e das entrevistas coletadas, os
objetivos de estudar a historia e processo de transformagdo da televisdo nacional, a
publicidade e suas mudancas na TV com a Era Digital e a opinido dos profissionais da area

de comunicagéo sobre esse tema, foram atingidos.

Com esse estudo, além de ganhar uma ampla visdo sobre a constante evolugéo das
midias, a experiéncia de ser pesquisadora e aprofundar meus conhecimentos em relagéo ao
tema proposto foi de grande aprendizado, satisfacdo, realizacdo profissional e também

pessoal.

A Era Digital trouxe diversas modificacbes no comportamento do publico e na sua
maneira de consumo, como consequéncia 0os meios de comunicacdo e seus profissionais
precisaram se adaptar a esse novo consumidor, com novas estratégias e formatos de
publicidade para atingi-lo. O que antes, com o inicio da televisao no Brasil, ela foi a principal
criadora de habitos de consumo de conteddo (como se reunir todos os dias nos mesmos
horarios para assistir novelas e telejornais), com as novas tecnologias e Internet, as
producbes sdo pensadas para atender aos novos habitos agora criados pelos

consumidores.

Em meio as evolugdes sofridas pelas midias e as novas opg¢fes apresentadas nesse
projeto, € inevitavel que os investimentos publicitarios destinados a cada meio tenham
também, uma nova configuracdo. Com o publico cada vez mais segmentado, a televisdo
sofreu queda em relacdo aos investimentos destinados a ela e também na sua audiéncia,
porém com sua busca em se adaptar aos novos comportamentos, a midia televisiva ainda

possui um alto indice de audiéncia e influéncia na sociedade.

Os meios de comunicacdo estdo em constante adaptacdo e se complementando,

onde 0os mesmos conteldos estdo expostos em diversas plataformas, se adequando de
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acordo com a linguagem mais eficiente para cada meio. A convergéncia de midias permitiu
chegar ao publico onde quer que ele esteja e deu a ele o poder de decisdo do que consumir,
dessa forma o investimento destinado a cada plataforma envolve uma questao estratégica

do perfil e objetivo do conteudo criado e também do target.

Assim como a prépria televisdo significou um marco na década de 50, a Internet,
junto com as novas tecnologias, trouxe novas possibilidades de comunicacéo e custos para
as marcas e novas maneiras de consumo para o publico. Vale ressaltar também que o
processo de transformacdo dos meios de comunicacdo e a presenca da publicidade em
cada um deles é constante e cada vez mais amplo, com novos formatos e desafios
relacionados a alcance, eficiéncia e custo que seréo enfrentados pelos anunciantes, midias

e profissionais da comunicacao.

Sendo assim, € possivel afirmar que a publicidade na televisdo assume novas
formas, agrega novas tecnologias seguindo as tendéncias do digital, exige maior criatividade
e novas maneiras de chegar ao telespectador, tornando o seu contelido interessante para
ele. A propria TV adquire novos formatos, se reinventa, oferecendo novas opgbes que
atendam as individualidades, as necessidades e desejos de interatividade, praticidade e

relevancia exigidos por seus telespectadores.
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