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RESUMO

O presente trabalho avalia a comunicacdo empresarial, focando a comunicagdo
mercadologica, no que tange as estratégias utilizadas e os profissionais integrados na
divulgacdo da imagem organizacional, atendimento a clientes, relacionamento com a midia e
venda de produtos e servigos. A partir desta andlise, o estudo volta-se para o advento das
tecnologias digitais, principalmente a TV, e suas caracteristicas — como interatividade,
portabilidade, convergéncia e inclusao digital. Com o objetivo de tracar perspectivas para a
comunicacdo mercadoldgica, relacionadas as novas tecnologias, detecta-se que serdao
necessarias adequacoes referentes a contetido, formato e midia, para inser¢do na era digital. O
potencial de comércio eletronico e a interatividade sdo elementos promissores para as
empresas, porém demandam mudangas estruturais nas estratégias de comunicagdo. Os
comerciais tendem a perder espaco diante da programagdo sob demanda, na qual o receptor
detém o comando do que assiste. Novas formas de anidncio, inseridas na prépria grade de
transmissdo, devem prevalecer, no caso da TV e do radio. A convergéncia traz novas
promessas de divulgacdo, como o celular, com vantagens como mobilidade e portabilidade.
Com a inclusdo digital, projeto do governo brasileiro, a internet passa a ser um campo ainda
mais eficaz para a comunicacdo, uma vez que chegard a mais de 90% da sociedade.

Palavras chave: Comunicacdo Empresarial. Comunicacdo Mercadolégica. Tecnologias
Digitais. Interatividade. Recep¢do. TV Digital. Comércio Eletronico.
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1 INTRODUCAO

A trajetéria da comunicacdo relaciona-se intimamente com as transformacoes
histéricas e sociais da humanidade. A manifestacao em forma de choro de um recém-nascido,
a fala, a escrita, os discursos sofistas, o surgimento do cinema, radio e televisao, enfim, todo o
processo de desenvolvimento da comunicagio € causa e conseqiiéncia da a¢do de atores como
emissor, receptor, meio de comunicacdo (voz, imagem, escrita, gestos, etc.), inseridos em
determinada realidade social.

A comunicacdo empresarial surge, neste contexto, devido a necessidade de as
organizacdes consolidarem sua imagem, venderem seus servigos e ideais e transmitirem seus
valores e responsabilidades, na sociedade globalizada. O presente estudo foca-se na
comunicacdo mercadolégica, divisdo da comunicagdo empresarial que se volta,
principalmente, para o comércio de produtos e servicos. De acordo com o professor Marcio

.
Ferreira’,

[...] comunicacdo empresarial, institucional, corporativa trabalha sempre em trés
pilares - institucional, organizacional e corporativo - e cada um destes pilares vai
falar para um tipo de publico. A institucional vai trabalhar a imagem, a identidade;
a organizacional, a comunicagdo interna e a corporativa vai trabalhar a
comunicagdo mercadolégica. A linguagem é sempre muito especifica para cada tipo
de coisa. O que vocé produz é focado no discurso para um publico especifico, [...].
(APENDICE VI)

O publico nao € mais composto por moradores de uma regido restrita. Com as
empresas transnacionais, a abrangéncia da midia € mundial. O consumo nao se dd mais de
forma local, o que implica que a divulgac@o de servigos também nao proceda desta forma. A
globaliza¢do de produtos e informagdes cria, portanto, um novo consumidor que, além da

utilidade, leva em conta valores agregados, como a moda e a marca.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo €, em sentido fundamental, uma
reelaboracdo do cardter simbdlico da vida social, uma reorganizacdo dos meios
pelos quais a informagdo e o contetdo simbélico sdo produzidos e intercambiados

! Professor titular da Universidade Veiga de Almeida (UVA) e convidado da Universidade Federal de Juiz de
Fora (UFJF).
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no mundo social e uma reestruturacdo dos meios pelos quais os individuos se
relacionam entre si. (THOMPSON, 1998, p.19)

Tomando como base esta linha de pensamento, que estabelece uma relacdo de
reciprocidade entre os meios de comunicagdo e a vida social, e inserida em ambientes
institucionais, onde estagiei e optei pelo direcionamento profissional voltado a comunicacdo
empresarial, surgiu o questionamento sobre as futuras mudancas necessarias a esta area da
comunicacdo para adequacdo a realidade digital, principalmente no que tange a TV, veiculo
que integra o cotidiano da maioria dos brasileiros.

O processo de comunicagdo sofre variagdes de acordo com as inovacdes
tecnoldgicas, que investem cada vez mais em rapidez, praticidade, usabilidade e portabilidade,
referentes ao acesso a informagdes e a aquisicdo de produtos. Com o advento das midias
digitais, ocorre o boom de tal processo. A internet, por exemplo, agrega, em um sé veiculo, as
possibilidades de divulgacdo de conteudo, venda, recep¢cdo de opinides, criticas e sugestoes,
facilitando o fluxo de informacdo e de consumo. Tal meio cria uma nova organizagdo social e
demanda adequagdes das instituicdes que queiram sobreviver a ela. “As novas tecnologias
informatizadas realizam uma passagem da mediacdo (acesso a uma realidade simbdlica) a
mediatizacdo (operada por modelos digitais), que se liga a mecanismos de visualizacdo
imediata aos quais nenhuma materialidade limita” (TRINTA, 2003, p.10).

As mudancas ndo se ddo apenas no plano operacional, de equipamentos, mas
envolve transformagdes referentes ao formato dos conteudos produzidos e transmitidos,
escolha do veiculo adequado e atendimento as necessidades de publicos cada vez mais
definidos. O conceito de massa se altera. Diante de tantas variedades, os publicos se
especificam, assim como seus anseios frente aos produtos e servi¢os. “Na sociedade dentro
dos anuncios, as tribos se organizam. E mais, ganha identidade diferenciada frente aos
produtos que consomem” (ROCHA, 1995, p.173).

Neste processo de mudanga, o papel do receptor também se modifica. Quando a
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comunicacdo deixa de ser de massa, ou seja, quando o modelo emissdo-recep¢do engloba
novas possibilidades de acesso, simbolizadas pelo controle remoto, o receptor perde a
passividade defendida pelos frankfurtianos, atuando ativamente no processo. Tal atuagdo
ainda ndo garante o total poder de escolha, uma vez que ele s transita entre possibilidades
pré-determinadas, porém, esta pequena mudanca ja desencadeia uma série de remodelacdes
no processo de comunicacao.

No setor da comunicagdo empresarial, o receptor ativo demanda, por exemplo,
pesquisas de satisfacdo, estudos multidisciplinares e uma série de projetos que visam a
entender o perfil dos consumidores potenciais, suas necessidades e anseios. Neste sentido, a
aquisicdo de produtos e servicos ndo se dd somente na esfera da utilidade, mas envolve os
acessorios, as vantagens, a marca, enfim, o valor simbdlico agregado. As publicidades e
propagandas comecam a configurar neste setor, na tentativa de diferenciar uma organizagao
das concorrentes e conquistar consumidores previamente estudados. Na sociedade da
informacao, da visibilidade, o que ndo € propagado, nao é de conhecimento ptblico e tende ao

desaparecimento.

Por muitos anos, ao longo do século XX, fez parte da cultura jornalistica a crenga
de que, sendo a noticia um objeto escondido, caberia ao jornalista a iniciativa e a
competéncia de procurd-la. Criou-se, até, o mito do “repérter com faro de noticia”.
Sem estruturas nem conhecimentos de comunicacfo, as institui¢des temiam a
investigacdo jornalistica. E tinham, em relagdo a imprensa, uma atitude defensiva.
Mas o pés-guerra elaborou um mundo novo, com experimentagdes vitoriosas de
democracia, civismo, mercado e tecnologia, em misturas que dinamizaram uma
l6gica universal de competi¢cdo, sustentada em informagdo. (CHAPARRO, 2001,

p-2).

As midias digitais, tendo como principal exemplo a infernet, iniciam um novo
processo de comunicacdo, que envolve a interacdo. Ao receptor, além de se “alimentar” de
informacdes e dados e fazer escolhas, de acordo com suas necessidades individuais, €
permitido produzir contetidos e se relacionar com os demais que compdem determinado
publico, seja através dos blogs, sites de relacionamento, sites que permitem a postagem de

contetidos como Wikipédia e You Tube, entre outros.
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O advento da televisdo digital tende a consolidar o papel do receptor interativo, ao
propor potencialidades de interatividade, sejam relacionadas a prestacdo de servigos, consumo
de produtos e, até mesmo, ao conteido programdtico e a producdo. As possibilidades de
interacdo receptor-emissor e receptor-receptor ainda nao estdo articuladas. A divulgacao da
TV digital no Brasil, inicialmente, prima pela melhoria da qualidade de imagem e dudio,
buscando a equivaléncia ao cinema. Tal mudanca, porém, representa apenas uma melhoria
técnica, como ocorreu com o surgimento da TV colorida em detrimento da TV preto e branco.
A televisdo digital, entretanto, apresenta potenciais de reconfiguracdo do sistema relacionados
a forma de producdo, fluxo e direcionamento das informagdes, colocando em xeque, até
mesmo, 0s conceitos de emissor e receptor, como se verifica no site do You Tube.

As transformagdes implicam, portanto, ndo sé a necessidade de aquisi¢cdo de uma
nova tecnologia, no caso o conversor, mas a reorganiza¢des sociais, de comportamento e
reflexdo de conceitos relacionados ao processo de comunicagdo. A convergéncia de midias -
telefones celulares transmitindo radio, TV e internet, por exemplo - demanda novas
linguagens adequadas as possibilidades de acesso e consumo, caracterizadas pela mobilidade
e portabilidade.

Deste modo, a comunicagdo empresarial, com a consolidagdo das tecnologias
digitais convergentes, deve sofrer significativa reestruturacdo. Com a inser¢ao do conceito de
interatividade nos mais populares veiculos, como TV, rddio e telefones celulares, as
potencialidades de divulgacdo e venda alcancam niveis nunca antes pensados. A possibilidade
de compra instantinea via TV, por exemplo, tende a promover a reflexdo quanto a utilizacao de
meios de propagacdo alternativos, como o merchandising.

As mudancas ndo se encontram, entretanto, apenas no setor externo as empresas,
mas implicam uma remodelacdo do sistema de producdo, distribuicdo e criacdo de novos

produtos. O modelo ‘roméntico’ do armazém perde, cada vez mais, espago para 0 comércio
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eletronico, assim como a imagem material das empresas para a projecdo simbdlica, tudo
primando pela instantaneidade e rapidez no processo de consumo de produtos e servicos.

A possibilidade de fazer documentos - como RG e CPF, marcar consultas no
sistema de satde publica, entre outras, que ja sdo realidade na Europa, por exemplo - indica
que as mudancas ndo se dardo apenas nos setores comerciais, mas podem envolver institui¢des
publicas, a fim de garantir facilidade quanto ao acesso a servigos basicos. Deste modo, como
conseqii€éncia das inovagdes, prevé-se a inclusao digital, uma vez que a populagdo de um modo
geral deverd ser instruida a lidar com os veiculos. Enquanto atores sociais, as empresas
privadas e institui¢des publicas tendem a se adequar aos novos meios, a fim de sobreviverem a
disputa de mercado, no caso das organizacdes privadas, e garantir facilidades e cumprimento
dos direitos civis, no caso do setor publico.

Para consolidagdo desta nova estrutura comunicacional e social, serdo necessarias
novas linguagens, formatos, contetidos e servicos, principalmente relacionados ao atendimento,
adequados ao receptor interativo. O potencial das midias digitais ainda ndo estd delimitado,
assim como ndo estdao as modificacdes do processo de produgdo. Porém, diante das anédlises do
que ja é realidade em outros paises, pode-se comegar a pensar em novas perspectivas para a
comunicagao.

O presente estudo objetiva, portanto, analisar a realidade da comunicagdo
empresarial, um dos setores de repercussio das mudancas tecnoldgicas, a fim de tracar
perspectivas quanto ao futuro de suas acdes, principalmente no que tange ao consumo. Por se
tratar de uma anélise voltada para a projecdo, o trabalho demandou a realizacdo de entrevistas
com profissionais e professores das dreas de comunicacdo empresarial e tecnologias digitais, a
fim de entender o processo de desenvolvimento de novos meios € tecer um panorama de

possibilidades para o setor organizacional.
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Na primeira parte do trabalho € apresentada a trajetéria da comunicacdo
organizacional e suas implicacdes na realidade empresarial. A segunda volta-se para a anélise
do advento das tecnologias digitais e seus reflexos no processo de comunicagao e na sociedade,
de um modo geral. O foco € a TV digital, uma vez que a consolidacdo deste novo formato de
midia pretende a convergéncia tecnoldgica, consolidando-se como meio propicio a explosao do

comércio eletrOnico.
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2 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo sempre esteve presente no cendrio empresarial, seja nas reunioes

institucionais, nos comunicados destinados aos clientes ou mesmo nas conversas informais

entre funciondrios. Porém, no contexto da globaliza¢do, no qual “a sociedade nido é mais

baseada na mao-de-obra, nem no capital, mas na informacao e no conhecimento” (MONTEZ;

BECKER, 2005, p.12), a comunicacdo passa a ser elemento essencial a sobrevivéncia das

empresas.

Uma pesquisa feita pelo Ibope Solution, sob encomenda da FSB, revela que a 4rea
de comunicag@o corporativa ganhou status no Brasil, estd cada vez mais préxima do
alto escaldo das empresas e comprometida com os resultados dos negécios, além de
ter importincia estratégica para a reputaciio das organizagdes. Realizada em maio
passado com 100 das 1.000 maiores empresas do Brasil listadas no Guia Exame
Melhores e Maiores de 2005, a Pesquisa FSB/Ibope Solution apontou como
principais resultados que 57% dos departamentos de comunica¢do daquela amostra
respondem diretamente ao principal executivo ou presidente; que os investimentos
cresceram em média 19% em relacdo a 2005 em 45% das empresas consultadas;
que, do total pesquisado, 41% devem manter o0 mesmo patamar orcamentdrio de
2005 e 14% o reduzirdo, em média, 22,5%; e que as perspectivas sdo otimistas para
2007: 48% das companhias prometem ampliar ainda mais esses investimentos. >
(PESQUISA..., 2006)

Este bem necessdrio comeca, entdo, a se estruturar no contexto da comunicagdo

mercadoldgica, a fim de atender as novas exigéncias comerciais € sociais, como sistema de

vendas alternativo, relacionamento com a imprensa, utilizacdo de novas tecnologias, que

garantam agilidade no processo de consumo sem perda de seguranga, € investimento na

qualidade de produtos e servigos.

2.1 O DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicagdo empresarial e, conseqiientemente, o setor mercadoldgico que a

integra, passou por vdrias transformagdes ao longo de sua trajetéria. As mudangas sociais,

? http://www.abracom.org.br/descricao.asp?id=1971
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tecnoldgicas, governamentais e organizacionais sempre repercutiram de modo reciproco entre

os distintos setores da sociedade.

No passado, 14 pelos idos de 1970, era diferente. Poucas empresas se interessavam
pelo relacionamento com a midia [...]. Viviam-se tempos de chumbo do ciclo
militar e a imprensa quase ndo tinha voz. Além disso, ndo havia abundancia de
produtos e servigos. O consumidor era obrigado a se contentar com aquilo que o
mercado impunha [...]. Na década de 90, a democratizacdo mudou tudo. De alto a
baixo. Os porta-vozes oficiais ndo desapareceram, mas perderam forca, e muito. E
aqueles que conseguiram se afirmar foi porque mudaram. Compreenderam que a
midia ocupava o centro de um circulo que englobava o conjunto da sociedade [...].
(VIANA, 2002, p.44).

No cenério dos meios de comunicagcdo de massa (MCM) e da inddstria cultural, a
comunicacdo empresarial volta-se, principalmente, para o marketing, “que tem a
responsabilidade de fazer ou delegar a propaganda dos produtos e servigcos, que deve estar
afinada com a filosofia da empresa, tendo o cuidado para ndo agredir os principios do
consumidor [...]” (PIMENTA, 2007, p.108) e para o atendimento ao cliente. Independe dos
veiculos utilizados - impressos, rddio ou televisao - a divulgacdo de produtos e servicos
visava a persuadir por meio da valorizacdo das qualidades intrinsecas a esses, inserindo-se no

contexto da informac¢ao unidirecional.

As empresas utilizam os MCM para interagirem com a sociedade (ptblico externo)
e com seus funciondrios (publico interno). Para o publico externo, eles sao usados
para: veicular propagandas; elas constituem uma das formas de as empresas
fazerem marketing de seus produtos; além disso, a IC € financiada pela propaganda;
fazer comunicados sobre suas atividades e projetos; construindo a imagem
institucional da empresa. (PIMENTA, 2007, p.37)

O receptor tinha, portanto, a versdo divulgada nos anuncios, podendo interagir
adquirindo ou ndo os produtos e servicos. Desta forma, esses constituiam a imagem da

empresa. As questdes internas das organizagdes, referentes a producdo, a atuacdo em outros

N

setores sociais e a responsabilidade social, ndo eram de conhecimento publico. Estes

conceitos comecam a surgir a partir da década de 1960:

No ambito internacional, podemos dizer que duas grandes fases marcaram a
evolugdo da comunicacdo organizacional: a década de 1950, que praticamente se
concentrou na énfase ao produto, deixando a imagem das organizacdes para
segundo plano; e a década de 1960, considerada a era da imagem pelo grande
publicitdrio americano David Ogilvy, um dos papas da publicidade moderna, que
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cunhou a expressdo: ‘Um antincio é um instrumento da marca a longo prazo’”.
(TORQUATO, 2002, p.3).

Com a ampliagdo do conceito da imagem empresarial, envolvendo a divulgacdo
dos processos operacionais, desde a producdo ao produto final, as implicacdes sociais, que
incluem responsabilidade social, parcerias, preocupacdes ambientais, incentivo a cultura,
entre outros, as empresas deixam de ser sistemas fechados e autdbnomos e se consolidam como
sistemas abertos, interagindo, “consumindo e exportando recursos para o ambiente. A
modificagdo do sistema € continua, porque estd sujeita as permanentes mudangas ambientais”
(PIMENTA, 2007, p.60).

A comunicacdo adquire, portanto, papel decisivo dentro das organizagdes que
almejam sobreviver a aldeia global, caracterizada pela concorréncia acirrada entre empresas
estatais, multinacionais e internacionais. As estratégias sdo cada vez mais sofisticadas, indo de
aspectos indispensdveis como qualidade, praticidade e rapidez no processo de aquisi¢do por
parte do cliente, a layouts sofisticados e projetos de incentivo a preservacdo ambiental e
cultural. O consumo de produtos e servi¢os passa a ser conseqiiéncia do consumo de idéias
agregadas as instituicoes.

No que tange aos antincios, investe-se em propagandas, ou seja, na “divulgacdo de
idéias” (SAFADY, 1973, p. 44), em detrimento da publicidade, que “[...] pode ser entendida
como qualquer forma remunerada de apresentar ou promover produtos, servicos € marcas,
feita por um patrocinador claramente identificado e veiculada nos meios de comunicacao [...]”
(PINHO, 2007, p.111). Enquanto membros sociais, as empresas assinam Seus Servicos como
solugdes praticas a necessidades previamente verificadas na sociedade. A deteccdo de tais
demandas envolve um trabalho amplo de pesquisa com consumidores potenciais, setor
econdmico e comercial.

Na promocgao de ideologias, todos os departamentos que constituem a organizacao

precisam estar envolvidos. Os funciondrios, colaboradores e parceiros devem comungar as
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mesmas idéias e conceitos para que a politica de comunicagdo seja eficaz. Deste modo, na era
global, as empresas passam a ter, além dos clientes externos, clientes internos, que também
atuam no processo de divulgacdo da imagem empresarial e de consumo.

A comunicagdo interna e o endomarketing, “esfor¢o para vender a empresa e seus
produtos aos préprios funciondrios” (FERREIRA, 2004, p.58), ganham, assim, status na
mdquina administrativa, consolidando-se como ferramenta imprescindivel para a
sobrevivéncia e crescimento empresarial. “Existe experiéncia de sobra mostrando que € muito
mais facil vender ao mercado quando os funciondrios ‘compram’ a empresa em que
trabalham” (FERREIRA, 2004, p.58). Para atuar em todos esses campos, a comunicagao
organizacional passa a agregar diferentes fungdes, com nomenclaturas e trabalho de

profissionais diferenciados.

2.2 ESPECIALIZACAO DE FUNCOES E PROFISSIONAIS

Com a ampliagdo dos campos de atuacdo, envolvendo trabalhos de gestdo
voltados, por exemplo, para os consumidores, publico interno das organizacoes,
relacionamento com a midia e estratégias de crescimento, as fungdes do setor de comunicagdo
empresarial subdividem-se em dreas de atuagdo especificas, com profissionais especializados.
Neste cendrio, surgem conceitos que delimitam o trabalho de cada um.

Ao lado da comunicagdo empresarial, também denominada organizacional,
corporativa ou institucional, surgem a comunica¢do mercadoldgica e a integrada. Enquanto a
mercadolégica atua voltada para o crescimento do mercado de consumo através da
valorizagdo dos produtos e marca, a comunicagdo integrada “pressupde um processo de

planejamento estratégico que precede o uso de toda e qualquer ferramenta, requer uma visao
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acurada e abrangente das necessidades comunicacionais da organizagdo e cujo resultado final,

contribui para a constru¢cao da sua imagem interna e externa” (TREVISAN, 2003, p.1).

[...] quando nos referimos & comunicagdo integrada ndo queremos apenas dizer que
as atividades de comunicagdo se tangenciam numa organizacdo, mas que elas se
integram umbilicalmente ao processo de gestdo, de planejamento, de marketing e
que obedecem a uma politica e diretrizes comuns. A comunicagdo se integra nio na
superficie, nio é uma questdo de epiderme, mas de DNA, de cultura. E para valer
mesmo. (COSTA, 2008)

Entre as dreas de atuac@o profissional, destaca-se a assessoria de imprensa, que
geralmente conta com o trabalho de um jornalista ou comunicador social que “tem a funcdo
de selecionar e definir a forma de apresentar informagdes que serdo transmitidas aos publicos
interno e externo” (PIMENTA, 2007, p.108), de acordo com a especificidade dos meios, € a
assessoria de comunicagdo, que engloba as areas de jornalismo, relacdes publicas, marketing,
publicidade e propaganda.

As funcdes do assessor de comunicacdo envolvem, entre outros, a criagdo e
manuten¢do do informativo interno (house-organ), a producdo de informativos para a
imprensa em geral, como press-release e press-kit, a promoc¢ao da comunicagdo interna e do
endomarketing, a criacdo e manutencao do servigo de clipping e a preparacgdo de funciondrios
e diretores para representarem a empresa nos diferentes veiculos de comunicagdo ou em
coletivas (midiatrainning).

O relagdes publicas atua na interagdo com os publicos interno e externo,
promovendo eventos comemorativos e representando a empresa junto a comunidade, através
de visitas e campanhas. O departamento de marketing trabalha na propagagao de produtos e
servicos, a partir do contexto dos valores e ética da empresa, objetivando a venda e a
satisfacdo do consumidor final. Este setor intermedia a producdo e o consumo, devendo ter
como ferramenta a andlise aprofundada do que € produzido, com a descricdo de suas

caracteristicas, de diferenciais e utilidade, e do publico a que se destina.
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O estudo, que engloba o consumidor, seus anseios e criticas, exige das
organizacdes meios de avaliar o feedback, colhendo dados e estruturando informagdes que
visam ao aprimoramento dos produtos e servicos e a conquista de novos consumidores. “A
globaliza¢do do mercado, [...], tornou obrigatério ouvir o cliente no inicio e no fim de todos
os ciclos de produgdo e comercializacdo. O que era op¢do transformou-se em obrigacdo e
estratégia de sobrevivéncia” (FERREIRA, 2004, p.70).

Com o intuito de promover o consumo, o profissional do setor de publicidade e
propaganda busca a sintese das caracteristicas positivas de produtos, servicos e valores da

empresa para escolher veiculos e formatos de divulgagao e promog¢ao empresarial.

2.3 MUDANCAS DE ATUACAO E CONCEITO EMPRESARIAL

O desenvolvimento da comunicacdo organizacional vincula-se a mudangas
culturais, comportamentais, econdmicas € de mercado, num processo de adequacdo e
superac¢do infinddveis. Tendo como aliados a Sociologia, a Psicologia e as Ci€éncias Humanas,
de um modo geral, a Comunicagdo atua na conversdo das dreas exatas (setor financeiro e
econdmico) com a de recursos humanos, visando a consolidacdo da imagem empresarial
enquanto membro social.

Neste contexto, a informacdo passa a ser uma das ferramentas de lucratividade
mais importantes. Sem informacdes, sejam elas relacionadas aos clientes externos (grau de
satisfacdo, insatisfacdo e anseios), aos clientes internos (produtividade, satisfacdo e
descontentamentos), ou a sociedade, de um modo geral, a tendéncia € a faléncia multipla de
setores organizacionais.

“No cendrio novo da informacdo, a instantaneidade e a abrangéncia ilimitada da

difusdo eliminaram os intervalos de tempo entre 0 momento da materializacao dos fatos e sua
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divulgacdo em forma de noticia” (CHAPARRO, 2003, p.49). Deste modo, o trabalho da
assessoria de imprensa cresce proporcionalmente ao volume de informacdes e a abrangéncia
dos veiculos de comunicagao.

Com a necessidade de manter sites, telejornais e, até mesmo, jornais e revistas
constantemente atualizados, sob o risco de perda de credibilidade, a midia necessita cada vez
mais de fontes e fatos. Cabe aos assessores e assessorados suprirem esta necessidade. Como
retribuicdo, a empresa agrega marketing espontaneo a seu clipping e, conseqiientemente,
valores a sua imagem. “Nao é por acaso, portanto, que a empresa tenha se tornado um centro
receptor e irradiador de informacdes, ponto de convergéncia das correntes de comunicacio e
que o fato econdmico, gerado na empresa, assuma na midia dimensdo de fato social”
(FERREIRA, 2004, p.70).

A comunicacio empresarial cabe, portanto, as tarefas de pesquisa de mercado, a
fim de verificar as tendéncias para tracar o perfil do consumidor, criar novos produtos ou
servicos e adequar os antigos a realidade, almejando sempre valores como utilidade,
praticidade, qualidade, acessibilidade e novidade. A adequagcdo a novas tecnologias e a
linguagem dos veiculos de comunicagdo, que evoluem constantemente, € imprescindivel tanto
na divulgacdo do resultado deste processo de sondagem, quanto na disputa com a

concorréncia, uma vez que o consumidor contemporianeo busca diferenciais agregados a

marca que, por sua vez, consolida-se a partir dos veiculos de massa.

E através de estratégias de CEMP que os empresérios tém procurado veicular uma
imagem comprometida com a cidadania [...]. Para tanto, tém contribuido os novos
temas que estdo entrando em pauta nas empresas, sao eles: responsabilidade social;
governanga coorporativa; marketing cultural. (PIMENTA, 2007, p.109)

Quanto aos diferenciais, atualmente, articula-se a atuacdo das organizagdes nos
cendrios de responsabilidade social, preocupacdo ambiental, desenvolvimento sustentdvel,
como promog¢do de campanhas voltadas para o publico externo ou interno e escolha de

materiais e servicos alternativos. Inseridas neste conceito, destacam-se, ainda, as estratégias
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relacionadas a recursos humanos, que visam a satisfacdo de funciondrios e colaboradores, por
meio da comunicagdo interna, politicas de seguranga do trabalho, organizacdao de eventos e
momentos de entretenimento e lazer.

O relacionamento das empresas com a comunicagdo €, portanto, como afirma
Sonia Maria Rezende de Miranda®, “fundamental para a consolidacdo da marca e venda de
produtos e servicos” (APENDICE V). O trabalho caracteriza-se pela objetividade técnica,
relativa a reunido de dados em informagdes e, mais do que nunca, pela subjetividade criativa

capaz de avaliar cendrios, criar solugdes, propaga-las e superar crises internas e externas.

3 Professora do Departamento de Comunicagio Social da PUC-RIO.
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3 COMUNICACAO EMPRESARIAL E OS VEICULOS DE COMUNICACAO

3.1 0 RELACIONAMENTO COM OS MEIOS E FORMATOS DE COMUNICACAO

A comunicagdo organizacional utiliza-se dos diferentes veiculos que compdem a
midia para propagar idéias, produtos e servigos. A escolha do meio leva em conta o perfil do
publico, que, por sua vez, define a linguagem e os argumentos utilizados, a quantidade de
informacao (por exemplo, ndo se deve divulgar no rddio um comunicado oficial, relativo a
uma crise ambiental, na integra), e o tipo de produto a ser anunciado.

Com o surgimento do radio e da televis@o, no século XIX, inicia-se o processo de
divulgacdo massiva, ou seja, para o grande publico ouvinte e telespectador. As primeiras
publicidades persuadem de forma mais agressiva, quando comparadas aos dias atuais, e visam
a divulgacdo “universal” dos produtos. O receptor, enquanto membro da massa, ndo tem sua
individualidade valorizada, sendo tomado enquanto alvo de ofertas e promocdes
encantadoras, além das tendéncias da moda.

Inserida no conceito de cultura de massa, “a publicidade tem como firme tendéncia
declarar o produto como parte integral de grandes processos e objetivos sociais [...] e oferece
um modo de vida que € para todos ou para ninguém” (MCLUHAN, 2006, p.259). Deste
modo, o consumo remete a um modo de “participar de um cendrio de disputas por aquilo que
a sociedade produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINI, 1997, p.54).

A globalizagdo modifica um pouco esta realidade ao inserir novos produtos e
idéias no mercado industrial, levando as empresas a divulgacdes cada vez mais elaboradas,
devido ao acirramento da concorréncia. A abertura para o consumo da cultura estrangeira gera

o aumento de ofertas e, conseqlientemente, maior exigéncia por parte do publico. Neste
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cendrio, a comunicacdo empresarial ganha importancia, uma vez que o produto em si nao €

mais garantia de bons negdcios.

O que mudou entdo do conceito de comunicac¢do integrada das décadas de 70/80
para a década de 90? A agéncia se viu obrigada, [...], a ter uma visdo global e
abrangente do negdécio do cliente, estuda-lo, compreender as necessidades dele e
sugerir as melhores alternativas de comunicagdo, sejam quais forem as ferramentas.
A agéncia continua oferecendo ao cliente-anunciante todas as ferramentas, mas a

perspectiva mudou: o foco ndo € mais o produto em si. O mercado estd mais

z

competitivo, a diferenciagdo entre os produtos é cada vez menos tangivel, a
construcdo de marcas fortes € o objetivo da maioria dos clientes e de suas agéncias
de propaganda. (TREVISAN, 2003, p.10)

O marketing agrega a divulgacdo de valores e ideologias empresariais, a fim de
conquistar a fidelidade de determinado grupo social. O antincio massivo soa, agora, como
desrespeito as individualidades e as preferéncias, ndo permitindo o livre arbitrio e o uso da
mensagem. Deste modo, a recep¢do passa a ser uma “modalidade de interagao entre p6los de
“producdo” e de “consumo”, que ird determinar a constituicdo de um sentido por parte do

leitor/espectador/ouvinte” (TRINTA; POLISTCHUK, 2003, p.153).

O consumo ndo € apenas reproducdo de forcas, mas também producdo de sentidos:
um lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda
mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscreve
demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias culturais.
(MARTIN-BARBERO, 2003, p.290)

Com o advento das tecnologias digitais, entram em cena a intranet, webcast e
wikis o e-commerce, “sistema de vendas on-line (via World Wide Web ou www, celulares, TV
digital etc.), que permite uma comunicacdo direta e interativa com clientes, trazendo
vantagens no custo e no tempo de transagdes” (PIMENTA, 2007, p.50). Porém, as inovagdes
referentes as opcoes de veiculos e formas diferenciadas de divulgacdo da empresa, ao
garantirem maior acessibilidade e rapidez ao processo producdo-emissdo-retroacdo, ampliam
a drea de atuacdo das empresas e, conseqiientemente, a concorréncia passa a ser global.

Com o sistema de vendas pela internet, o receptor tem acesso aos produtos, dispoe
do tempo necessdrio para avaliacdo da melhor opcao e tem, ainda, a possibilidade de compra e

aquisicdo instantanea, como se verifica, principalmente, no comércio dos fast food. Por outro
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lado, 0 acesso a outras marcas, até mesmo internacionais, encontra-se no menu de facilidades.
Tal realidade faz com que a comunicacdo empresarial, envolvendo o setor de marketing,
publicidade e propaganda, relacdes publicas e assessoria de imprensa, busque formas de
persuasdo alternativas, sem intentar a manipulacdo, uma vez que cabe ao receptor o poder de
escolha.

Neste sentido, para adequagao a realidade digital, € necessario amplo investimento
em sistemas virtuais eficazes e em melhorias no setor de entrega e prestagao de servicos,
visando sempre a rapidez e a comodidade do consumidor. Devem-se privilegiar, ainda,
propagandas breves e inteligentes, que objetivem a satisfacdo das informagdes bdsicas e
diferenciais dos produtos, levando em conta o bom senso, o publico-alvo e o veiculo
adequado.

No servigo de atendimento ao consumidor, via telefone ou e-mail, valoriza-se a
rapidez de acesso e o tempo para resposta ao cliente, tratando-o enquanto individuo subjetivo,
sem frases feitas ou generalizacdo de respostas que nio atentem para sua satisfacdo pessoal.
Neste sentido, cabe ao atendente o papel de “psic6logo”, que ouve atentamente as criticas e
sugestoes, visando sempre a consolidacdo da imagem da empresa enquanto parceira, sem que
1880 soe como ironia ou falsidade.

A partir desta andlise, verifica-se que a linguagem utilizada pelas organizacdes
leva em conta a realidade comercial e os veiculos de comunicagdo, relevantes em cada
momento histérico. Resumidamente e de modo simplificado, podemos dizer que, tomando
emprestados os conceitos lingiiisticos, nos quais “linguagem implica dois eixos: o dos
encadeamentos, do qual se ocupa a sintaxe, e o das substitui¢des, cujo responsavel é a
semantica” (JAKOBSON, 2003, p.30), possuindo “um lado individual e um lado social”

(SAUSSURE, 1916, p.16), podemos dizer que, na comunicacdo empresarial, a sintaxe é
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constituida pelo meio e veiculo pelo qual a mensagem se propaga € a semantica € o
entendimento e resposta do receptor-consumidor, seja através do consumo, rejei¢ao ou critica.

Deste modo, a midia e o consumo estdo intimamente correlacionados. Tendo o
lucro e a satisfacdo do consumidor como fins, cabe as empresas, por meio do setor de
comunicacdo, buscar o conhecimento da semantica almejada pelo receptor, a fim de estudar a
sintaxe mais adequada. Assim, a palavra do consumidor nunca foi tdo valorizada, o que faz do
advento dos veiculos de comunicagdo interativos grande oportunidade de lucro.

A ascensdo e consolidagdo das tecnologias digitais, envolvendo a convergéncia de
midias e a conseqiiente reestruturacdo do processo de produgdo, transmissao e recepcao de
conteddos (caracterizada pelos potenciais de interatividade), apontam novos rumos para a
comunicacdo empresarial. A digitalizacdo dos sistemas de comunicagao, a partir da mediacao
do espago virtual, tende a implicar mudancas no relacionamento social e no processo do

consumo, seja de produtos, servigos ou conteudos.

3.2 AS TECNOLOGIAS DIGITAIS

O advento das tecnologias digitais, caracterizado pela conversdao de dados e
informacdes em seqiiéncias bindrias, implica mudancas significativas, tanto no processo de
transmissdo de conteidos, quanto no de acesso e, conseqiientemente, nas relacdes sociais. A
simplificacdo do armazenamento de dados garante praticidade, flexibilidade e agilidade na
troca de contetdos, com a transmissao de maior quantidade de sinal, bits, e de informagao,
quando comparada aos sistemas analdgicos, como se verifica, principalmente, com o

desenvolvimento dos computadores e da internet.

A troca dos sistemas analdgicos pelos sistemas digitais na codificagdo da
informagdo, combinada com o desenvolvimento de novos sistemas de transmissao
(incluindo os satélites e os cabos de fibra ética), estdo criando um novo cenario
técnico, no qual a informagdo e a comunica¢do podem ser operadas em maneiras
mais flexiveis. (THOMPSON, 1998, p.31)
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Tais inovagdes estdo presentes, como ferramentas indispensdveis, no cenario
empresarial, centros de pesquisas das mais distintas dreas - como engenharia, genética,
medicina e sociologia-, comércio, instituicdes de ensino, veiculos de comunicacdo e, aos
poucos, nas residéncias. Ao lado desta expansdao da tecnologia digital, implementada pelos
computadores, e da conseqiiente transformagdo cultural e social, vivenciada pela sociedade
contemporanea, alguns veiculos de comunicacdo estdo sendo desenvolvidos no formato

digital. Esse € o caso, por exemplo, do radio e da televisao.

Os sistemas de radiodifusdo sonora digital podem oferecer melhorias e vantagens
significativas em relagdo aos atuais sistemas analégicos: melhor qualidade; dados
relacionados com o servigo de dudio; servicos de dados; economia de poténcia na
transmissdo; flexibilidade na configuragdo dos pardmetros; uso mais eficiente do
espectro radioelétrico; o poder de convergéncia. (ABDALLA JR.; RAMOS, 2005,
p-131)

Do mesmo modo como ocorreu com a internet, o advento do rddio e TV digital
ndo implica apenas uma mudanga tecnolégica, mas de formatos e linguagens, que resultam
em novo posicionamento do receptor. Além da melhoria da qualidade de som e ampliacdo do
nimero de emissoras, o rddio digital tem potencial para transmitir informacgdes em forma de
texto e até imagens e servir de guia de transito para os motoristas de grandes centros, entre
outras novidades.

No caso da TV, além do desenvolvimento de novos canais, hd a possibilidade de
oferecer servigcos de cunho governamental, programas interativos, educag¢do a distancia,
comércio eletronico, organizacao individual da grade de programacdo, gravacao de conteidos,
sem a necessidade de outros aparelhos, como video-cassete e dvd, e envio de material (texto,

video, etc.) para a emissao.

A TV digital abre indmeras possibilidades de oferta de servigos, tanto privados
como publicos, pelo seu cardter convergente, interativo e reversivel, e pela
possibilidade de abertura de espago dedicado ao trifego de dados. Assim, serd
possivel fazer convergir para seu dmbito programas de teleducacdo, de inclusio
digital, de telemedicina, de e-governo, acesso a banco de dados e bibliotecas
digitais, entre outros. (MOTA, 2005, p.202)
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No cenério da comunicagdo empresarial, os recursos digitais ja permitem troca de
informacdes e envio de material de divulgacdo, via internet, a custos reduzidos. O portfélio
das empresas transforma-se em websites cada vez mais sofisticados, com &reas restritas a
clientes e elementos audiovisuais que dinamizam a apresentacdo de produtos e servigos. A
intranet permite melhorias de comunicagdo interna, integrando funciondrios, diretores e

presidentes num s6 canal de comunicacao.

A Intranet precisa ser pensada como uma rede que potencializa a circulagdo de
informagdes de interesse da organizag¢do e de seus publicos internos e promove a
interacdio entre a organizacdo (sua dire¢do e chefias) e os seus funciondrios, bem
como dos funciondrios entre si. A Intranet é, primordialmente, um ambiente de
comunicagdo. (COSTA, 2008)

Em relacdo a interatividade, o crescimento de possibilidades permite ao cliente e
publico em geral, de forma rdpida, eficaz e sem custos significativos, o envio de sugestdes,
criticas, reclamacoes, além da contratacdo de servicos e compra de produtos. A jornalista e
empreséria, Mila Barbosa Pernisa’, destaca a facilidade do processo. “Eu acho que o principal
¢ a facilidade, porque é muito rapido. Esta interatividade é muito boa. Vocé fica muito mais

aberto a receber respostas do consumidor” (APENDICE IV).

3.2.1 Receptor Ativo

O potencial de interatividade, caracteristico da tecnologia digital, consolida o
conceito de receptor ativo, em detrimento do passivo defendido pelos frankfurtianos, uma vez
que esse participa direta ou indiretamente, timida ou eficazmente do processo de emissdo. A
participacao se da por meio de votagdo para escolha de finalistas de realities shows, como o
Big Brother, participacdo em programas e envio de sugestdes, criticas e contetidos - como € o
caso dos sites You Tube, Wikipédia e Orkut. Novas possibilidades de interacdo mais

consistentes, como reenvio de informacdes, por meio, at€é mesmo, de materiais audiovisuais,

* Mila Barbosa Pernisa é jornalista e empreséria — ACE/Optimidia Comunicagdo.
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reestruturados a partir da compreensao e posicionamento dos receptores, sao promessas da TV
digital.

“A capacidade de fazer circular informacdo, associada a novas caracteristicas
interativas, sugere a mudanga de um comportamento passivo diante dos meios para um outro
mais ativo e engajado na produgdo coletiva” (PRADO; CAMINATI; NOVAES, 2005, p.47).
“A diferenca de outros meios de comunicacdo, em que os papéis respectivos de fonte
emissora e destinatdrios parecem bem definidos, na Internet todos ocupam posi¢des
simétricas, horizontalizadas” (TRINTA; POLISTCHUK, 2003, p.161). Deste modo, para
Edna Brennand e Guido Lemos (2007, p.47), “o termo ‘utilizador’ estd progressivamente
sendo trocado pelo termo ‘operador’”.

Diante do operador, o processo de comunicagdo em empresas e instituicoes, entre
outros sistemas culturais e sociais, precisa sofrer altera¢des visando a adequacdo as novas
tecnologias e ao advento do receptor digital. A partir do momento em que a transmissao nao
se dd mais em sentido Unico e os contetdos nio sdo definidos apenas pelo emissor, mas
também pelo receptor - que tem o controle remoto, o mouse € o teclado nas maos, além de
celulares e cameras digitais - todo o sistema de produgdo e fornecimento de contetdo
necessita de reparos. Esses vao desde a reflexdo sobre os critérios de escolha de pautas,
cenografia, angulos de abordagem e filmagem e programacao até a criagdo de novos produtos
e formas de interagir com clientes, no caso das empresas.

A internet inseriu os conceitos elementares da remodelacao do papel do receptor,
estabelecendo um grau significativo de interatividade, através da criacdo de e-mail, chats,
sites de relacionamento, abertura de espaco para desenvolvimento de websites e envio e troca
de conteudos, em tempo real. Este sistema, porém, ndo existia antes, ou seja, representou uma
inovagdo tecnoldgica e social ao mesmo tempo. Deste modo, pode-se dizer que o processo de

adequacdo a ele ocorreu de forma mais natural a que deve ocorrer com as novas tecnologias
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digitais. No caso do radio e da TV digital, a implantagdo e as transformagdes dela decorrentes
devem acontecer de forma mais lenta e gradual, pois estes sistemas ja estdo consolidados na

sociedade ha décadas, conforme destaca a professora Marilia da Silva Franco’:

A televisdo ainda ndo sabe como trabalhar, até porque a internet, quando entrou,
ndo tinha dono. A televisdo tem dono. E quando vocé tem dono com muita grana e
muito poder, como é o caso da televisdo em qualquer lugar do mundo, vocé ndo
muda de uma hora para outra uma cultura inteira de consumo. Entdo, até a televisio
digital ser o que ela pode ser, a gente vai ter que fazer uma mudanca de cultura, ndo
de tecnologia, e isso envolve rearticulagio de poderes. (APENDICE III)

Independente do tempo de consolidagdo dos novos veiculos digitais no Brasil,
a ampliacdo dos processos de interatividade, que ja € realidade em outros locais como Japao e
Europa, prevé ndo apenas a mudanga de paradigmas na drea de comunicagdo, mas
transformagdes culturais e sociais irreversiveis, como a tdo debatida inclusdo digital. Com o
rompimento das barreiras que entravam a acessibilidade, a globalizacao tende a atingir os

setores de educacdo e cidadania, além das esferas de consumo.

3.2.2 Inclusao Digital

Os avangos na inclusdo digital no Brasil ja sdo palpdveis. No terceiro trimestre de
2007, o Pais atingiu a histérica marca de 39 milhdes de pessoas com acesso a
internet. Esse nimero inclui todos os ambientes (residéncia, trabalho, escola,
cybercafé, bibliotecas, telecentros etc) e refere-se a todos os brasileiros acima dos
15 anos. Esse nimero € 21% maior do que os 32,2 milhdes de pessoas do mesmo
periodo de 2006. (INTERNET..., 2008)°

Os dados estatisticos apresentam a sociedade brasileira como uma nacdo que
avanga em dire¢do a inclusdo digital. Porém, levando em consideracdo que “o Brasil tem
atualmente 183,9 milhdes de habitantes’” (BRASIL..., 2007), o nimero de excluidos digitais
ainda é bastante significativo. Mas o que esta exclusdao implica? Muito mais do que a

apropriacdo de uma nova tecnologia e linguagem, a inclusao digital interfere na insercao dos

> Professora doutora do Departamento de Cinema Radio e TV da Escola de Comunicagdes e Artes da USP.
®http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortalIBOPE& pub=T &db=cal
db&comp=pesquisa_leitura&nivel=null&docid=BF618606E45C46F4832573A80003E59A

7 http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1028&id_pagina=1
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individuos na sociedade da informac¢@o e consumo e no acesso a ferramentas de educacgado e
cidadania. Quando pessoas, empresas e paises se relacionam profissional, social e
culturalmente através da tecnologia digital, a falta de acessibilidade a internet representa uma

forma de exclusdo social.

O governo brasileiro quer resolver um problema usando a TV digital que muita gente
sequer ouviu falar: a exclusdo digital. Segundo vérios especialistas no assunto, a
exclusdo digital é responsdvel por outro problema, esse sim muito conhecido pelo
brasileiro: o aumento da exclusdo social. A légica é simples: sem informacdo de
qualidade, que se tornou abundante e necessdria com a revolu¢do ocorrida nas
telecomunicacdes, a vida das pessoas ndo evolui. (MONTEZ; BECKER, 2005, p.9)

Num pais onde grande parte da populacdo sobrevive com saldrios reduzidos, a
aquisicdo da tecnologia interativa tem custo inacessivel. Mais uma vez, a participacao efetiva
na sociedade, que, atualmente, passa pela compreensdo da semantica digital, demanda
recursos financeiros. Neste sentido, a implantacdo da TV digital no pais pode representar um
avango significativo no processo de inclusdo digital, uma vez que tem o potencial de agregar a
internet entre seus recursos.

A tecnologia, por si s, ndo transforma individuos em incluidos digitais, mas
garante a possibilidade de inclusdo. O governo brasileiro, que contard com canais préprios de
televisdo, além de disponibilizar servi¢os, como emissdo de documentos e marcacdo de
consultas médicas no sistema publico de saide, pretende implementar programas interativos
relacionados, por exemplo, a educacao a distancia.

Tal recurso, somado a multiplicidade de elementos interativos da internet,
permitird, a individuos que ainda experimentam a realidade local, demarcada por limites
geograficos e de acesso a servigos e informacdes a percepcao do conceito de globalizagao,
que “supde uma interacdo funcional de atividades econdmicas e culturais dispersas, bens e
servicos gerados por um sistema com muitos centros, no qual € mais importante a velocidade
com que se percorre o0 mundo do que as posi¢des geograficas a partir das quais se estd agindo”

(CANCLINI, 1997, p. 17). A estatistica é simples: se mais de 90% dos domicilios brasileiros
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tém aparelhos de TV, com a implantacdo da TV digital, este nimero se converteria no de

internautas, alterando os dados de inclusdo digital e, conseqiientemente, social.

3.2.3 Convergéncia

O advento de novas tecnologias, paradigmas e linguagens promovem a reflexao
sobre o que ja estd consolidado, levando a rejeicao ou a expectativa. Toda mudanca € marcada
pela nostalgia em relagdo ao passado e pela ansiedade diante do novo. A tendéncia, porém, no
que tange as tecnologias da comunicagdo, é o acimulo e ndo a substituicdo de formatos. A
televisdo ndo acabou com o cinema e, muito menos, com o rddio. O que ocorre, a partir das
inovacdes, € a especificacdo de linguagens, publicos e finalidades por parte dos veiculos, ou a
evolucdo e aprimoramento de funcionalidades e recursos, como se deu, por exemplo, com a
passagem do telégrafo para o telefone e, por que ndo dizer, da maquina de escrever para o
computador.

Com as tecnologias digitais o processo nao poderia ser diferente, porém, mais do
que inovar os veiculos existentes, como radio e TV, agregando elementos de interatividade, as
transformagoes prevéem a convergéncia de meios. “Do ponto de vista conceitual, entendemos
a convergéncia como a capacidade do uso de uma mesma plataforma de rede de
telecomunicagdes para transporte de diferentes servicos: telefonia, video, musica e internet”
(BRENNAND; LEMOS, 2007, p.14).

A convergéncia, que permite, por exemplo, assistir TV, sintonizar emissoras de
radio e se conectar a infernet, através do aparelho de celular, inova o processo de transmissdo e
recep¢ao por se caracterizar pela mobilidade, portabilidade e multifuncionalidade. O receptor
insere-se num sistema de informacdes, veiculadas em tempo cada vez mais proximo ao real, de

possibilidades de consumo e de interagdo interpessoais e globais.
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A digitaliza¢do da informag@o, combinada com o desenvolvimento de tecnologias
eletronicas relacionadas (microprocessadores, etc.), aumentou grandemente a
capacidade de armazenar e transmitir informag¢des e criou a base para a
convergéncia das tecnologias de informagdo e comunica¢do, permitindo que a
informagdo seja convertida facilmente para diferentes meios de comunicacio.
(THOMPSON, 1998, p.145)

Neste contexto, “o receptor € ‘imaginarizado’, de maneira singular, por diferentes
‘contratos de leituras’ estabelecidos pelo campo da emissdo, no interior de um mesmo suporte”
(FAUSTO NETO, 1995, p. 196). A transmissdo de conteidos tende a ser cada vez mais
direcionada para publicos definidos, pois com veiculos personalizados e de permanéncia
constante com o receptor, como € o caso dos telefones celulares, a tendéncia € que esse fique
mais exigente quanto ao que vai assistir, ler, conectar, ouvir e comprar.

O aumento do ndmero de informacdes, seja no ambiente de trabalho, no transporte
coletivo ou, ainda, no celular e na internet, ambientam, contextualizam os individuos,
tornando-0s mais criticos € menos influencidveis em relacdo a transmissdo mididtica. “O
receptor ou leitor adquiriu certa emancipacdo. Ndao mais considerado um joguete, ele é capaz
de selecionar, apropriar-se e reelaborar informagdes, modificando sua prépria cultura e
interferindo nos padroes da midia” (ZANCHETTA J UNIOR, 2004, p. 125).

A imagem romanceada da recep¢do, quando do surgimento do radio e da TV,
configurada com elementos sala, familia reunida e comentérios sobre a programagao, fica cada
vez restrita 3 memoria dos meios de comunicacdo. A recep¢ao contemporanea consolida-se
como individualista e se da em locais diferenciados, até onde vai o alcance dos sinais de
emissao, a qualquer hora do dia e da noite. Neste sentido, ha a reorganizacao dos conceitos de
tempo e espago, de fato e noticia, cada vez mais relativizados pela velocidade e pelo alcance
das informagdes.

A convergéncia de veiculos de comunicagdo, tradicionalmente distintos, garante
rapidez e facilidade de acesso a contetidos, porém exige transformacdes significativas por parte

dos veiculos que ndo queiram entrar para o campo da arte, mas permanecer no mercado. Radio,
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TV, jornal, internet, sms, mp3 e telefone, por exemplo, sdo aparatos com linguagens e formatos
definidos e diferenciados. Um texto publicado em um jornal é muito mais denso e coeso em
relacdo a um divulgado num site de noticias. Este é mais fragmentado e possui elementos
interativos, permitindo ao leitor-internauta escolher seu proprio caminho de leitura.

Conhecer as distintas ferramentas e modelos que compdem cada midia e se
apropriar das especificidades de cada formato € imprescindivel para a sobrevivéncia dos meios
de comunicagdo a sociedade digital. A convergéncia abre novos campos para atuagao, nao so
de setores ligados especificamente a producdo de informagdo, mas a empresas, instituicoes e
sociedade em geral. Em relacdo a implantacdo da TV digital, o professor Ernani Almeida

Ferraz®, aponta uma série de transformacdes em setores diferenciados da sociedade:

z

Todo o processo de TV digital € um processo de convergéncia de midia,
convergéncia tecnoldgica e convergéncia financeira. As empresas de TV vio
ganhar dinheiro fazendo set-top box e aparelho digital. Entdo é convergéncia de
negoécios, de conteidos. As agéncias de publicidade vao ter que aprender a vender
novos produtos, que sdo produtos interativos. E convergéncia de contetidos, porque
o radio, a TV, o jornal vio ter que falar o digital. (APENDICE I)

Com receptores, consumidores potenciais e cidadaos, conectados 24 horas por dia,
as possibilidades de ser emissor crescem na mesma propor¢ao em que aumenta a necessidade
de diferencia¢do no processo de transmissao de conteidos. Além da apreensdo dos elementos
basicos de cada veiculo que se converge, é necessario buscar inovagdes. A criatividade tende a
ser palavra de ordem para driblar a concorréncia que, certamente, serd mais acirrada.

Em relacdo a atuacdo da comunicagdo empresarial, a empresdria e jornalista Mila

Barbosa Pernisa, destaque que:

Quanto mais a empresa oferecer outras coisas, que ndao os produtos, mais vai
conseguir a fidelizagdo, o que € cada vez mais dificil. O acesso a outras opg¢des é
muito maior. Na internet, vocé ja vé preco. Vocé tem que realmente agregar vérias
outras coisas, servigcos, para conquistar o cliente e o fazer perceber que vai ser uma
perda de tempo ficar pesquisando outras empresas. Também tem isso: o cliente tem
muitas op¢des, mas seu tempo tem que ser bem usado. Eu acho que a gente pode
trabalhar em relacio a isso. A época de propaganda enganosa acabou. (APENDICE
V)

8 Doutor em Comunicacdo e Cultura, professor da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio)
e da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF).
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A convergéncia tecnoldgica representa um grande avango no processo de
globalizagdo, simplificando o acesso a informacgdes dos mais distintos meios, reduzindo as
barreiras da inclusdo digital e garantindo a abertura de novos campos para atuagdo
governamental, de instituicoes e empresas. A partir da consolidagdo das possibilidades de
convergéncia em aparelhos celulares, por exemplo, o publico-alvo das novas tecnologias ja
aumenta significativamente.

“Em 2007, segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), o
Brasil ultrapassou a marca de 120 milhdes de habilitacdes na telefonia mével”™ (BRASIL
ULTRAPASSA..., 2008). Seguindo a evolugdo tecnoldgica da telefonia celular e avaliando a
realidade de locais como a Europa e o Japdo, em pouco tempo, todos estes aparelhos serdo
convergentes. Com a implantacao da TV digital, prevista para ser concluida em 2016, e que, de
acordo com os planos do governo brasileiro, deve agregar a difusdo da internet, o nimero de

receptores digitais tende a se aproximar a totalidade da populacao.

3.3 ATV NO BRASIL

A televisdo surge no Brasil em 1950, com a TV Tupi Difusora do empresario
Assis Chateaubriand, e atinge, inicialmente, o eixo Rio-Sao Paulo. O aparelho, que permite a
transmissdo de imagens em movimento e som, simulando o cinema no conforto de casa, &,
inicialmente, acessivel a pequena parcela da populagdo, com poder aquisitivo mais elevado.
Porém, em mais de 50 anos de existéncia, muitas transformagdes ocorreram em relacdo a
producdo, conteudo transmitido, recep¢do e acessibilidade. Neste contexto, as estatisticas
mudaram drasticamente e, hoje, quase a totalidade da populacdo brasileira € constituida de

telespectadores.

? http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalInternet.do#



37

A televisdo atinge atualmente cerca de 90% dos domicilios brasileiros, muito mais
do que qualquer servico ou acdo do Estado (por exemplo, apenas 46% dos
domicilios brasileiros t€ém saneamento bdsico), e por esse motivo tem potencial
para constituir um meio efetivo de democratizagdo do acesso a informagdo e a
comunicagdo, condi¢do fundamental para o desenvolvimento da cidadania —
potencial ainda maior se pensarmos a televisdo digital como um recurso de inclusdo
social, o que, alids, consta no seu decreto de criacdo. (MOTA, 2005, p.206)

A TV consolida-se no pais enquanto fato social, influenciando e sendo
influenciada por setores como politica, educaciao, economia, comércio e cultura. Este veiculo
de comunicagao passa a ter papel essencial para o desenvolvimento do jornalismo através dos
telejornais, para a consolidagdo da globalizagdo por meio de sua ampla expansdo, para a
inducdo de modas, para a conscientizacdo e prevencdo de doengas, para o crescimento da
propaganda politica e do campo publicitario, em geral.

Neste cendrio, a comunicacdo empresarial ganha novas possibilidades para
divulgacdo da imagem organizacional e comercializacdo de produtos e servi¢os, de forma
massiva e desterritorializada. Com o advento da tecnologia digital, a TV tende a agregar ainda
mais funcdes, decisivas para a adequacdo da sociedade ao mundo contemporaneo,
caracterizado pela convergéncia de midias e de linguagens e pela democratizacdo da

acessibilidade e da interagao.

3.3.1 A consolidacdo da TV como fato social

H4 aproximadamente cem anos, iniciou-se o uso de ondas eletromagnéticas nas
comunicagdes. Primeiramente, no telégrafo sem fio, logo apds no rddio e, a partir da
década de 1950, na televisdo. Desde entdo, consolidou-se a ampliacdo da
comunicagdo para um grande nimero de pessoas e a opinido publica potencializou-se
como fendmeno de massa, adquirindo enorme relevincia na dindmica social.
(PIMENTA, 2007, p.24)

A introducdo da televisao no Brasil ndo implicou o desaparecimento do cinema,
muito menos do rddio, como temiam alguns profissionais de comunicagio e espectadores da

época. O novo veiculo adquiriu, gradualmente, formatos e linguagens distintos em relacdo aos
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meios existentes. As alteracdes ocorridas em cada um perpassam a especificacao de publicos,
ambientes de recep¢do e modelos de contetdo.

A partir das mudangas, o radio passa a ser o veiculo das transmissdes mais
instantaneas e locais, dos lancamentos musicais, das possibilidades de interac@o acessivel e do
exercicio pratico da cidadania, ao permitir aos ouvintes, por exemplo, expor opinides e
desapontamentos referentes a servicos prestados por instituicdes publicas e privadas. Com o
tempo, ele ganhou dimensdes fisicas cada vez menores e saiu da sala para ocupar o bolso. A
mobilidade aumentou ainda mais sua expansio enquanto veiculo de cardter mais préximo ao
publico. O cinema, por sua vez, inseriu-se no campo das artes, tornando-se entretenimento
popularizado, sem perder, contudo, seu status, garantido pela alta qualidade de imagem,
ineditismo de contetidos e todos os aspectos romantizados que o caracterizam.

Nesta realidade, a televisdao se constituiu enquanto veiculo popular, com
transmissdo de conteudos variados, que, desde sempre, tém influéncias politicas, comerciais,
econOmicas e culturais. Na TV, o radioteatro agregou a transmissdo de imagens ao som,
evoluindo para as telenovelas e minisséries. Os cantores ganharam um novo meio de
divulgarem suas cangdes, através dos shows televisionados, e o pais, novas formas de
apreciacdo da diversidade cultural que o integram, seja através dos programas popularescos,
que reuniam pernambucanos, paulistas e gaichos num sé palco, telenovelas com tematicas

regionais, ou noticidrios de abrangéncia nacional.

Ao longo destes 57 anos de existéncia no Brasil, a TV se constituiu no principal
veiculo de comunicagdo do pafs como meio de entretenimento, conhecimento e
informag@o, exercendo um papel importante e fundamental na difusdo da lingua e
da cultura nacional e, neste sentido, tornou-se um forte veiculo de integracdo
nacional e de divulgac@o da nossa cultura no exterior. (FERRAZ, 2008)

A trajetéria na TV conta com transformagdes técnicas, nos campos de produgdo,
transmissdo e emissdo. A TV colorida, inovagdo que chegou ao pais em 1970, com a

transmissdo da Copa do Mundo sediada pelo México, representou um grande avango em
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termos de qualidade de imagem, mais proxima do real. Com o videotape, surgiu a
possibilidade de gravagdo e reprodugdo de programas e reportagens, que antes s eram feitos
ao vivo.

A producdo televisiva, aos poucos, foi consolidando grades de programacao
voltadas para todos os publicos e com horarios que se adequam a rotina da maioria dos
brasileiros. Assim, a programacao nobre, com destaque para telejornais e telenovelas, ficou
para a noite, hordrio em que muitos estdo em casa. Os conteidos sao caracterizados pela
informacao objetiva, pela linguagem acessivel e pelo entretenimento, que rompem a rotina de
trabalho. “As pessoas precisam da TV porque ela mantém o compasso, ela alonga, prolonga,
desdobra o tempo de trabalho, os movimentos maquinicos do cotidiano” (MARCONDES
FILHO, 2000, p.89).

Em relagdo a transmissdo, a principal inovacdo foi o advento das TVs por
assinatura, que agregam a ampliacio do nimero de canais a mudancas no formato de
recep¢do. O controle remoto, que garantiu mais conforto e praticidade para o receptor
(zapper), no novo modelo, permite, ainda, a escolha de dngulos de captacdo de imagem e a
transmissao de distintos canais simultaneamente na tela, entre outras fungdes.

Este novo conceito de recepgao, caracterizado pelo receptor ativo, que tende a ser
fortalecido com a consolidacao da ITV e da TV digital, resulta da criagdo e substituicdo de
muitos paradigmas do campo da comunicagdo. A televisdo continua exercendo um papel
decisivo para a sociedade brasileira, pautando temas de conversa e debates. “A televisdo esta
na frente na indugcdo de modas. Em todos os niveis. A influéncia da televisdo se torna
manifesta, por exemplo, na linguagem, auténtico reflexo, por outro lado, da cultura do
provisoério, do efémero” (FERRES, 1998, p.122).

Este veiculo, porém, ndo tem mais, na emissao, o poderio absoluto da escolha dos

conteddos a serem transmitidos. Com o aumento do nimero de canais, mesmo na TV aberta, e



40

através das relagdes pessoais e profissionais, o receptor nao pode mais ser entendido como
individuo passivo, uma vez que adquiriu importante papel junto a programacdo, ao deter
outros meios de reflexdo sobre os contetidos transmitidos.

Todas as mudangas que ocorreram e que estdo em fase de implementacio,
relacionadas ao sistema televisivo, corroboram o papel da TV enquanto membro social que

tende a evoluir conjuntamente com as transformagdes sociais, culturais, atendendo a

interesses de setores especificos.

Apesar dessa midia ter uma tecnologia especifica, apresentar uma linguagem propria,
criar géneros de programas préprios ou adaptados de outras midias, exibir modelos
de exploracdo privado ou publico, essa televisdo ndo existe de forma isolada, mas ao
lado de outras midias. E ela, a televisdo, junto com outras midias, ndo sdo objetos
flutuantes desgarrados da realidade. Ela ndo levita. Ela ndo paira sobre nossas
cabecas. A televisdo existe de forma concreta, existem pessoas que tiram vantagens
dela, que a fazem funcionar de um jeito ou outro num determinado entrecho
histérico, com pessoas de carne e osso na frente da tela ou atrds das cameras.
(CAPARELLI; LIMA, 2004, p.61)

As instituicdes e pessoas que, de certo modo, influenciam na emissao mididritca,
tirando vantagens, também se modificam ao longo da histéria, assim como se transformam
formatos e linguagens. Em relac@o a politica, por exemplo, os veiculos de cada época sao
utilizados para propagandas e discursos politicos, levando-se em conta a abrangéncia e
importancia para determinada sociedade. “A ditadura de Vargas, que durou 15 anos (1930-
1945), utilizou o radio como peca principal da grande engrenagem da propaganda politica. Os
governos autoritdrios de 1964 até 1983 escolheram a televisdo nessa longa batalha para a
conquista da opinido publica, [...]” (CAPARELLI; LIMA, 2004, p.72).

Além da politica, outros setores também se beneficiam da abrangéncia da
televisdo, como o setor empresarial e governamental. O governo, ndo s6 para fins politicos,
utiliza-se da TV para divulgar projetos, programas de preveng¢do de doencgas e da drea de
educagdo. O setor empresarial, por sua vez, tem na televisdo o principal veiculo para
divulgacdo de propagandas, publicidades e posicionamentos institucionais frente a assuntos

diversos. As assessorias de imprensa, que integram a comunica¢do empresarial, produzem
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releases, press-kits, entre outros materiais, a fim de atrair a atencdo da midia para as acdes da
organizacao.

As publicidades e propagandas, que tém na TV o meio mais caro para divulgagao,
estdo, ainda, entre os formatos mais utilizados pelas instituicdes e sustentam as programagoes
televisivas. Com a implantacdo da TV digital no Brasil, a tendéncia € que aumentem os
investimentos nos antncios, uma vez que tal tecnologia, além da convergéncia mididtica - que
amplia as possibilidades de formatos e abrangéncia dos publicos - promete agregar fungdes de
interatividade. As intera¢cdes podem viabilizar, por exemplo, a compra instantinea de
produtos e servicos, através do controle remoto, do teclado acoplado a TV ou do telefone
celular. Tudo isso, com publico ou clientes quantificados proporcionalmente ao nimero de

aparelhos de TV e celulares do pais.

3.3.2 A implantacao da TV digital

A televisdo como conhecemos nesta década estd em vias de extingdo. Em seu lugar
estd surgindo uma TV com qualidade de imagem e possibilidades de interatividade
nunca antes imaginado. A televisdo migrard dos lares para celulares a aparelhos
mdveis em Onibus e trens. Enfim, terd a interatividade que hoje somente é possivel
pelos computadores. Este pode ser considerado o passo tecnoldégico mais importante
dado pelo pais desde o lancamento dos celulares, no inicio dos anos de 1990.
(BRENNAND; LEMOS, 2007, p.148)

A TV digital surge no cendrio brasileiro como uma incégnita. Nao € considerada
um novo aparelho, uma vez que carrega o nome de um dos veiculos mais populares do
mundo, a televisdo. H4 explicagdes quanto suas caracteristicas, mas a compreensao do que
realmente implica esta nova tecnologia ainda se reserva ao setor de producdo da TV e, de
modo ainda restrito, ao meio académico. Enquanto fato social, o veiculo ja passou por
inimeras mudancgas, acompanhando evolucdes técnicas e novas tendéncias, no que tange ao

conteudo.
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O sistema digital, porém, detém potencialidades para inferir transformagdes em
todos os campos que compdem o atual modelo de comunicagdo. A compressao de sinal,
transformando as informacdes em seqii€ncias bindrias garante alta qualidade de imagem e
som. As formas de capturar, emitir, transmitir, receber e retransmitir informacdes tendem a
inovagoes irreversiveis.

No mundo, atualmente, existem trés modelos de TV digital: o DVB, europeu, o
ATSC, americano, e o ISDB, japonés. Os modelos diferem-se quanto as escolhas de cada
local, no que se refere a padrdes de transmissdo, transporte, codificacao de dudio e video,
middleware e aplicativos, que compdem as camadas, ou seja, a arquitetura dos sistemas.
Determinado modelo pode, por exemplo, priorizar a qualidade total de imagem e dudio,
utilizando toda a banda de resolu¢ao (em geral de 6MHz) para um tnico canal ou a ampliar o
nimero de programacdes, repartindo-a em quatro ou até oito, com qualidade um pouco

inferior, mas ainda superior ao atual sistema analdgico.

As modalidades mais conhecidas de televisdo digital sdo a SDTV (Standard
Definition Television), a HDTV (High Definition Television) e a EDTV (Enhanced
Definition Television). A primeira é um servigo de dudio e video digitais, parecida
com a TV analégica, na relacdo de aspecto 4:3 (largura: altura da imagem), cujos
aparelhos receptores possuem 408 linhas, com 704 pontos em cada uma. A HDTV,
cuja imagem possui formato 16:9, é recebida em aparelhos com 1080 linhas de
definicdo e 1920 pontos. Entre esses dois sistemas existe a EDTV, TV de média
defini¢do, que possibilita a utilizacdo de aparelhos com 720 linhas de 1280 pontos.
Dependendo da largura de banda disponivel para a transmissdo, € possivel mesclar
essas modalidades de TV digital, uma vez que a qualidade da imagem no receptor é
proporcional a banda utilizada pela transmissdo. (MONTEZ; BECKER, 2005, p.26)

O DVB, Digital Video Broadcasting, modelo adotado pelos paises europeus,
prioriza o maior numero de canais e programagdo, a interatividade, mobilidade e
portabilidade, utilizando a resolu¢ao SDTV, Standard Definition Television, em detrimento da

HDTV, High Definition Television.

Na Europa, em um primeiro momento, estd sendo utilizada a resolugdo padrio
(SDTV - Standard Definition Television), inicialmente em formato de tela 4:3.
Considerando a largura de banda do canal, a transmissdo SDTV permite a difusdo
de até seis programas simultaneamente. Portanto, o modelo de negécios dos paises
europeus privilegiou a oferta diversificada de programas e servicos na transmissio
terrestre. (BRENNAND; LEMOS, 2007, p.113)
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O modelo ATSC, Advanced Television Systems Commitee, norte-americano,
prioriza a qualidade de imagem e som. A interatividade, portabilidade e mobilidade ndo sdo
caracteristicas fortes deste sistema. “[...] o modelo de negdcios americano foi direcionado
para a televisdo de alta definicio (HDTV). Em funcao do alto custo dos aparelhos de televisao
de alta definicdo, o sistema americano de televisdo digital ainda possui uma baixa adesao dos
usudrios” (BRENNAND; LEMOS, 2007, p. 116).

O padrao japonés, ISDB, Integrated Services Digital Broadcasting, difere dos
modelos anteriores por priorizar imagem de alta definicdo, interatividade, recepcdo médvel e
portatil. “As suas maiores vantagens sdo a grande flexibilidade de operacdo e o potencial para
transmissdes moéveis e portateis” (MONTEZ; BECKER, 2005, p.91). O modelo permite,
ainda, a escolha individual de cada canal pela qualidade total, com a utilizacdo de toda a
banda para uma grade de programacao linear ou a divisdo em quatro programacdes distintas.
O governo brasileiro escolheu o ISDB para ser a base do Sistema Brasileiro de Televisao
Digital (SBTVD). Deste modo, o modelo de televisdao do Brasil serd hibrido, operando com

elementos de tecnologia japonesa e brasileira, como ressalta o professor Ernani Ferraz:

Do japonés, nés estamos pegando o sistema de modulac¢do e demodulagdo de onda.
Estamos trabalhando s6 com a base do projeto deles, mas a parte de interatividade
nés vamos fazer a nossa, pelo seguinte caso: estes trés modelos digitais que existem
sdo modelos de paises de primeiro mundo, que t€m realidades e modelos de TV
totalmente diferentes do nosso. Nestes trés lugares, a TV a cabo tem 80% de
audiéncia e a TV aberta, 20%. Aqui é o oposto. E insignificante a TV a cabo aqui
no Brasil. Temos uma populacio diferenciada, com nivel de pobreza alto. Entdo ha
de se ter um software a ser desenvolvido, que seja compativel culturalmente com a
gente. O Japio aceitou e estd sendo desenvolvida a TV brasileira. (APENDICE I)

O SBTVD, portanto, serd constituido pelos sistemas de transmissdo, transporte e
codificagdo do ISDB, sendo que, para compressao de video, o pais vai ser o primeiro a utilizar
o MPEG4, padrao internacional tecnologicamente mais avancado. J4 o middleware, “[...]
software que controla suas principais facilidades (grades de programacdo, menus de op¢ao),

inclusive a possibilidade e execucdo de aplicagdes, dando suporte a interatividade”
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(BRENNAND; LEMOS, 2007, p.99), serd criado no Brasil. O professor Marcos Dantas

Loureiro'® explica como funciona o middleware:

O sistema € algo parecido com o Windows, porém um Windows para a TV. Para isso
os técnicos inventaram uma palavra inglesa nova, middleware. O japonés tem um, o
europeu outro e o americano outro. Em cima deste sistema operacional, middleware,
vocé tem os aplicativos desejados: guia de programacdo, jogos, guia de compra,
coisas, inclusive, muito semelhantes as que se faz no computador, como acesso a
internet, transag¢des bancdrias e o que a criatividade puder inventar. (APENDICEII)

Desde o inicio das discussdes sobre a TV digital brasileira, o governo convocou as
universidades para a elaboracdo do projeto e confeccdo de protétipos de conversor e
middleware, levando-se em conta o projeto brasileiro para implantacdo da TV digital e as
caracteristicas peculiares de nossa cultura. Em parceria com o Laboratério de Aplicagdes de
Video Digital da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), o Laboratério Telemidia da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-Rio0) desenvolveu o projeto Ginga.
“O Ginga € o unico programa autorizado pelo Férum do SBTVD (Sistema Brasileiro de TV
Digital), ou seja, os fabricantes nio podem instalar outra tecnologia para oferecer

interatividade'"” (GINGA..., 2007).

Na PUC-Rio, nés desenvolvemos um middleware para o padrdo brasileiro, junto
com a Universidade Federal da Paraiba. Entdo a parte que é a novidade brasileira é
o sistema operacional, depois virdo os aplicativos. Deste modo, o sistema brasileiro
é um misto de sistema japonés, sistema internacional e sistema brasileiro, que é
Ginga. O Ginga, politicamente, estd aprovado. Todas as instincias do governo ja
aprovaram. A determinacio € para usar o Ginga, mas o fato concreto é que a TV
digital ainda ndo chegou ao mercado. (APENDICE II)

O middleware Ginga foi desenvolvido, levando-se em conta as prioridades do

projeto brasileiro, como a interatividade e a inclusao digital.

O Decreto n° 4.901, de 26 de novembro de 2003, que instituiu o Sistema Brasileiro
de Televisdao Digital (SBTVD), destaca, dentre seus objetivos: a promocdo da
inclusdo social; a criacdo de uma rede universal de educagdo a distancia; o estimulo
a pesquisa sobre tecnologia de informacdo e comunicacdo; o planejamento e a
viabilizagdo do processo de transicio da televisdo analdgica para a digital; o
estimulo a evolugdo do servico de televisdo analdgica, possibilitando o
desenvolvimento de indmeros servi¢os decorrentes da tecnologia; as acdes € 0s

' Professor doutor do Departamento de Comunicacio Social da Pontificia Universidade Catélica do Rio de
Janeiro (PUC-Rio)

" C:\Documents and Settings\usuario\Meus documentos\Monografia\Folha Online - Informética - Ginga estd em
desenvolvimento hd 17 anos e ainda ndo é comercidvel - 02-12-2007.htm
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modelos de negdcios para a televisdo digital adequados a realidade econdmica e
empresarial do pais; dentre outros. (CABRAL FILHO; CABRAL, 2005, p.161)

Com a implanta¢do da TV digital, a previsdo € que o governo atue com quatro
canais (educacgdo, executivo, cultura e cidadania) que, por sua vez, poderdo ter até quatro
programacoOes distintas cada um. Tais caracteristicas tendem a modificar ainda mais o
tradicional papel do receptor diante do processo de comunicacdo, com potencial para
interacdes reativas - como votagdo para escolha de candidatos a determinado prémio;
utilidade publica - com emissao de documentos e marcagdo de consultas, o que ja ocorre nos
paises europeus; e interacOes literalmente interativas, que permitem a emissdo de conteidos
em via de mao-dupla.

A insercdo da TV digital no Brasil implica, portanto, mudancas radicais na
producdo televisiva e, por que ndo dizer, na produgdo de todos os veiculos de comunicagdo
existentes, uma vez que a convergéncia é uma das fortes promessas do novo sistema. As
transformagdes, porém, se ndo forem acompanhadas e regidas por politicas governamentais e
sociais podem resultar em aspectos negativos, como a concentragdo da comunicagdo - uma
vez que a digitalizacdo passa pela aquisicdo de equipamentos e recursos - em detrimento da
democratizagdo.

Além da selecdo de contetdos, com as possibilidades de divisdao da banda de
6MHz em até quatro canais, deve-se planejar programacdes distintas e alternativas, estruturas
para se trabalhar com os contetidos emitidos pelos receptores, novos valores para andncios
publicitarios - o que demanda do Ibope novas metodologias de pesquisa, entre outros

elementos que vao caracterizar a nova tecnologia.

Neste sistema, temos possibilidades de uso do Set-top Box para dois aparelhos
televisores, além da inclusdo do Canal de Retorno onde a interatividade se dara
devendo ser ele planejado de forma que o conjunto Servidor/Banco de Dados possa
atender as diversas solicitagdes com rapidez. Embora eleve os custos iniciais, este
procedimento agrega valores ao feedback da audiéncia, sendo mais preciso e
podendo possibilitar a fideliza¢do do receptor. (FERRAZ, 2008)
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E as transformag¢des nao cessam na producao. Tendo em maos o controle remoto, o
teclado e o mouse, como prevé a convergéncia, o receptor passa a ser também emissor e, até
mesmo, editor, uma vez que deve, de modo semelhante ao que ocorre em relacao ao aparelho
de DVD, selecionar a programacgao desejada, seu proprio roteiro, assim como angulos de
filmagem, idiomas, informacdes extras sobre determinados entrevistados, personagens ou até
mesmo sobre figurinos e grifes, entre outros elementos antes restritos a emissao. No que tange
a conteidos, a TV digital pode representar, ainda, um grande avango para a educacdo

brasileira, a partir da inclusao digital.

A televisdo estd se aculturando com a idéia da interatividade. Produzir programas
interativos ninguém sabe, porque, na medida em que vocé produz de fato um
programa interativo, vocé pressupde que seu usudrio (jd4 ndo é mais espectador)
possa retrabalhar aquilo que vocé emitiu e lhe devolver com outra perspectiva. O
You Tube é um ensaio disso. O préprio usudrio se vé em outro papel. Vocé tem
esses ensaios, porque a tecnologia ji chegou. Ndo € mais uma promessa. A
interatividade € um fato na midia digital, ndo importa se televisdo ou internet.
(APENDICE III)

Os anunciantes, que atuam paralelo a emissdo, ganham novas possibilidades de
contato com o cliente devido aos distintos formatos que integram a convergéncia tecnolégica.
Porém, ao mesmo tempo, devem encontrar novas linguagens para driblar a concorréncia,
conquistar a atencao do receptor em meio a vdrias opgdes e, finalmente, fidelizar clientes em
épocas de globaliza¢do de consumo, de informacdo e de tecnologia.

Neste sentido, o professor Marcio Ferreira acredita que, em relacdo a TV digital, a
comunicacdo empresarial terd que encontrar caminhos de divulgacdo dentro do agendamento

das transmissoes televisivas.

A brecha que vocé tem, na verdade, € tentar aliar o seu contetido a alguma coisa
que a TV faz, para que haja o sauddvel casamento. Voc€ sabe, por exemplo, que
aquele canal tem um trabalho voltado para acdo social uma vez por ano. Entdo,
vocé vai atrds para tentar aliar sua imagem aquele projeto e ai acaba aparecendo.
(APENDICE VI)

Diante de tantas possibilidades e potenciais de melhorias para a sociedade em

geral, surge o questionamento relativo a efetiva implantacdo do sistema no pais, com
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finalizac@o prevista para 2016, uma vez que o sistema de TV digital brasileiro ainda da seus
primeiros passos. Em dezembro de 2007, foi inaugurada a TV digital em Sao Paulo, no més
de abril de 2008, em Belo Horizonte e, em junho, no Rio de Janeiro.

As inovacdes contam, porém, com problemas de ajuste de alcance de sinal e se
restringem a melhoria da qualidade de imagem e ao acesso de pequena parte da populagdo.
“Um estudo da Philips mostra que o sinal digital das TVs abertas € falho em 33% dos 103
pontos da Grande Sao Paulo medidos pela empresa. Com isso, a cobertura da TV digital s6 é
satisfatéria em 2 milhdes dos 5,5 milhdes dos domicilios da regido metropolitana™'? (TV
DIGITAL..., 2008).

Além da necessidade de mudangas significativas no setor de transmissdo e
producdo televisiva, que demandam tempo e investimentos altos, outros fatores implicam a
lentiddo do processo de implantacdo. O conversor UDR (Unidade Decodificadora de
Recepc¢ao), que faz a transformacdo do sinal digital para o analdgico, tradicional PAL-M,
permitindo a qualquer aparelho de TV receber sinal digital, era para custar em torno de $100,
conforme previsto no projeto brasileiro. O sistema, porém, encontra-se no mercado com valor

entre R$400 e R$800, sendo, portanto, inacessivel a maioria dos brasileiros.

Os fabricantes de Manaus produziram o aparelho, com todas essas vantagens
governamentais, e o colocaram no mercado a R$800. Por esse motivo, o ministro
das Comunicacdes diz ‘ndo compre’. Desse modo, sdo poucas pessoas que tem
efetivamente TV digital no Brasil. [...] A tecnologia digital € quase infinita nas suas
articulagdes. A primeira coisa que tem acontecer € ela se tornar um modelo de
negdcio, uma vez que tem que se sustentar. Nao € geragdo espontanea nem custo
zero. Por enquanto, o que estd acontecendo € formacdo de operadores e técnicos em
cenografia, iluminagdo e espaco cénico. (APENDICE III)

Para que a TV digital se consolide como modelo de negdcio, sdo necessarias
articulacdes publicas e privadas, envolvendo investimentos altos e reconfigura¢ido de todo o
sistema de concepg¢ao da televisdo brasileira, o que exige mudancas na legislacdo, passando

pela reestruturagdo do processo de transmissdo - via satélite, cabo ou telefonia - até o

'2 C:\Documents and Settings\usuario\Meus documentos\Monografia\Folha Online - Informética - TV Digital
falha em 33% de SP, diz estudo - 06-04-2008.htm
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estabelecimento de valores para anincios publicitarios. A legislacdo de radiodifusdo do pais
data de 1962, ano em que foi aprovado o Cédigo Brasileiro de Telecomunicagdes.

A burocracia, o monopdlio da midia brasileira nas maos de poucas emissoras, que
tém indices de audiéncia significativos, e a falta de recursos resultam na lentiddo do processo.
A tecnologia digital potencializa, por exemplo, a criacdo de canais locais com programagdes
alternativas e de cardter comunitdrio, porém tal possibilidade demanda subsidios

governamentais, além de incomodar as grandes redes de comunicagao.

Com a TV digital, como existe esta possibilidade de multiplicacdo de canais, o
telespectador vai poder fazer escolhas. Com isso ele vai poder aumentar a
quantidade de produtores. Se existisse a norma, a lei, que por um lado inibisse essa
verticalizagdo da producdo/programagdo e por outro incentivasse a producio de
contetdo, poderia multiplicar também a quantidade de produtores. Poderia, entdo,
quebrar a cadeia produtiva e ter a entrada de produgdes comunitdrias, regionais e
mais uma série de coisas assim. Mas isso depende muito mais do arranjo
econdmico e do arranjo politico/juridico do que questdo tecnoldgica. E preciso ter
clareza sobre essa diferenca entre transmissio e producio". (ENTREVISTAS...,
2008)

Deste modo, a consolidacdo da TV digital no Brasil, com todos seus diferenciais, s6
serd possivel a partir de transformacdes substanciais nos campos da economia, cultura, politica
e empresarial. Os primeiros celulares capazes de transmitir sinal digital chegam ao pais, assim
como os aparelhos de TV que ja tém a tecnologia digital embutida, porém o valor de tais
produtos € acessivel a poucos brasileiros.

A democratizagdao do processo de informagdo e de consumo, potencializada pelo
sistema, demanda discussdes em ambito nacional, envolvendo a populacdo em geral,
empresarios do setor de comunicagdo, industrias de eletroeletronicos, governo e empresas de
setores distintos, uma vez que interatividade, educacdo a distancia, inclusdo digital,
convergéncia tecnoldgica e comércio eletronico dizem respeito e favorecem a grande parte dos

setores financeiros, empresariais, culturais e sociais do pais.

'3 http://www.piratininga.org.br/novapagina/leitura.asp? id_noticia =2126& topico=Entrevistas
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3.4 POTENCIALIDADES DE COMERCIO ELETRONICO

Sob a éptica do enfoque ampliado, construir um sistema de televisio digital € mais
do que construir uma nova tecnologia. Trata-se da tarefa de edificar uma 4gora,
uma arena publica virtual onde se comercializem de azeites a finas porcelanas, onde
se discutam politicas puiblicas sobre os mais variados temas de interesse da
comunidade e, sobretudo, onde as pessoas consigam recuperar a dignidade e a auto-
estima. (MOTA; TOME, 2005, p.82)

As tecnologias digitais inserem mudangas significativas na maior parte dos setores
sociais, representando, inclusive, novas ferramentas para a obten¢do do elemento que move o
capitalismo, o lucro. Com o advento da internet, o acesso ao mundo em rede trouxe um novo
tipo de comércio, o comércio eletronico, também conhecido como e-commerce. A ampliacdo
do mercado consumidor, agora ndo mais localizado, se d4 na mesma propor¢do em que
aumentam a concorréncia e as exigéncias do consumidor.

Inserido na lei da oferta e da procura, o comércio eletronico, ao oferecer produtos
e servicos do mundo inteiro a todos os continentes, ampliou as possibilidades de consumo e
libertou o consumidor da esfera local. Neste sentido, o marketing e outros setores que
participam da comunica¢do empresarial ganharam destaque dentro das organizacdes, uma vez
que as estratégias de venda passaram a ser essenciais para a sobrevivéncia junto ao mercado.
“O comércio eletronico que, hd alguns anos, parecia uma utopia, hoje € uma realidade, uma
economia de bilhdes de doblares, mas no futuro serda a base da economia mundial”
(BRENNAND; LEMOS, 2007, p.16).

Com a implantacdo da TV digital, a tendéncia € o crescimento do comércio
eletrobnico em ambito nacional, sem restricdes de poder aquisitivo, uma vez que uma das
promessas do Sistema Brasileiro de TV Digital € a inclusdo digital. Este potencial implica no

aumento do mercado consumidor eletronico, chegando a mais de 90% dos lares brasileiros. A

estatistica representa um crescimento futuro de vendas e certamente do campo publicitério.
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“Em 2000, a publicidade na televisdo foi de 57,9% de todos os gastos publicitérios
do pais, nessa porcentagem incluidos os 1,7% da TV a cabo; 1999, 57,1% (1% para TV a
cabo); e em 1998, 59,07%, ai incluido 0,8% relativo a publicidade veiculada pela TV a cabo”
(CAPPARELLI; LIMA, 2004, p.86). A inser¢ao das possibilidades de comércio eletronico a
TV digital, o t-commerce, tende a aumentar ainda mais 0os investimentos neste setor, pois,
além da divulgacao, surge a vantagem da compra instantanea.

Neste novo cendrio, as empresas devem buscar caminhos alternativos de
crescimento. Na sociedade digitalizada, o conceito de virtual atinge todos os setores das
organizacdes, influenciando desde a comunicagdo interna, que se da principalmente através da
intranet e sites como 0 messenger, até o relacionamento com o consumidor final. As
pesquisas de produtos e servicos, assim como a decisdo de compra, jd sdo caracteristicas
prioritarias do uso da internet. O cliente acessa o site da empresa e, em pouco tempo - que
varia de acordo com o tipo de servigo - recebe o produto em sua casa.

A compra virtual ainda ndo € caracteristica de todas as empresas e conta com a
restricdo do acesso a internet. Atingindo a todos os aparelhos de TV, a tecnologia digital
promete mudar este panorama. Tal mudanca, por sua vez, implica a reestruturacdo de varios
departamentos empresariais. Com o aumento da concorréncia, cabe as organizacOes, mais
especificamente ao setor de comunicagdo empresarial, buscar agregar diferenciais a seus

produtos e servigos, a fim de conquistar clientes.

A interatividade ndo se resume no simples aumento da comodidade das partes
envolvidas na transmissdo televisiva. Envolve também aspectos financeiros, ao
aumentar a quantidade e a qualidade dos servicos oferecidos. Dentro desses servicos
podemos destacar o comércio televisivo, onde o telespectador passa a ter a
oportunidade de adquirir os produtos anunciados diretamente pela TV, sem a
necessidade de acessar o site da empresa anunciante ou se deslocar a uma de suas
lojas. Se a internet j4 comeca a ser fundamental nos dados do balango de vdrias
empresas tradicionais, o comércio televisivo pode revolucionar o setor. (MONTEZ;
BECKER, 2005, p.27)

O consumo a distancia demanda sistemas de transporte dgeis e eficientes,

embalagens resistentes a possiveis incidentes no percurso até o destino final, além de
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seguranca quanto a entrega do produto ou execucdo do servico no prazo acordado. A
credibilidade da empresa passa, ainda, pelo fornecimento de informagdes acessiveis - como
histérico, descricao de produtos, o que pode ser disponibilizado no site institucional - e pelo
servico de atendimento. Tal servico consolida-se como canal de comunicacdo direto entre
consumidor final e a organizagdo, devendo, portanto, ser agil e eficaz, com transmissao de
informacdes corretas e seguras ao cliente.

A imagem empresarial constitui-se, portanto, pela reunido de elementos que
tendem a conceituacdo simbdlica e ao relacionamento virtual. A formulacdo do conceito de
determinada organizagdo, por parte do receptor/internauta/consumidor, distancia-se, cada vez
mais, das caracteristicas materiais das empresas e subdivide-se em agdes do setor de
marketing, publicidade e propaganda e divulgacdo, seja por meio telefOnico, virtual, de
correspondéncias, entre outros. Esta segmentacdo nos processos de relacionamento, resultado
da inser¢do de tecnologias avancadas, auséncia de tempo disponivel e facilidade de acesso a
virtualizacao, também pode se caracterizar por aspectos negativos, como a perda do ponto de
encontro, do contato e da convivéncia.

Os anuncios publicitarios e as propagandas tendem a crescer ainda mais com as
tecnologias digitais, devido a ampliacdo das possibilidades de formatos, veiculos e
consumidores potenciais. O crescimento passa pelo aumento do nimero de canais e
programacOes televisivas, uma vez que os anunciantes financiam grande parte das

transmissoes da TV brasileira.

Publicidade é um elemento indispensdvel na sustentagdo de todo o edificio
simbélico da Comunicagdo de Massa. E ela quem paga a conta de uma producio
que recebemos de graga ou fortemente subsidiada. Ela vive uma relagdo de
redundancia e/ou revezamento com o Estado na determinac¢do dos destinos das
mensagens dos Meios de Comunicacio. (ROCHA, 1995, p. 38).

Com a criacdo da nova possibilidade de comércio eletronico na TV digital, as

empresas encontram, portanto, muitos desafios para permanéncia no mercado. As novas
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tecnologias implicam, ainda, o aumento da concorréncia, da programacao e da autonomia do
receptor, que passa a ser interativo. Neste contexto, hd a necessidade de criacdo de formatos
alternativos de divulgagdo, que diferenciem a organiza¢do no mercado e apreendam a atencao
do receptor, que contard com mais ferramentas de zapping - como mouse e teclado, acesso a
internet e possibilidades de organizacdo personalizada da grade de programacdo. Entre os
recursos para diferenciacdo no mercado, a comunicacdo empresarial deve-se voltar para

questdes como responsabilidade social e ambiental.

Existe um padrdo publicitdrio, uma politica, uma estratégia de antincio que tem 70
ou 80 anos, que comegou na histéria do radio, a qual as agéncias anunciantes e o
publico estdo habituados e que, com todas essas novas tecnologias, pode mudar,
tende a mudar. E um padrio publicitdrio basicamente linear. Vocé tem um bloco de
programa, intervalo comercial, bloco de programa. Na medida em que vocé coloca
na mao do telespectador o controle remoto, ja comeca a quebrar este padrdo. O
espectador, quando entra o intervalo comercial, muda de canal. Se vocé comeca a
colocar outros elementos, outros poderes na mao do telespectador, vocé quebra
mais ainda este padrdo e ele pode até ndo assistir a publicidade mesmo. [...] Entao,
se a televisdo vier a ser sustentada pelo antincio publicitdrio, a publicidade terd que
encontrar outro meio de chegar, de invadir o espectador, terd que encontrar outras
saidas. A publicidade terd que encontrar novos recursos. H4 quem diga que a
tendéncia é vocé ter uma exacerbacdo do merchandising. Entdo sdo questdes que
podem complicar, sdo estratégias que nio estdo muito claras. (APENDICE II)

Mas a comunicacdo empresarial, de um modo geral, ndo usufrui nem vai usufruir
deste merchandising ndo. Ela vai usufruir bastante daqui para frente, j4 comecou e
vai continuar utilizando dos aspectos de responsabilidade social. E ai, talvez, ela
consiga através de publicidades, de marketing viral, de videos virais, porque vocé
vai conseguir baixar videos do You Tube, trabalhar esta questdo da imagem
televisiva junto com este conteido, ai é o merchandising da marca da empresa.
Acho que é mais por ai que o merchandising se alia a comunicacdo empresarial.
(APENDICE VI)

Acdes neste sentido, além de agregarem pontos positivos a imagem das instituigcdes,
podem trazer possibilidades de divulgacdo espontanea, como participagdo como fonte em
matérias para jornais, revistas, rddio e TV. Neste sentido, a TV e as tecnologias digitais, de um
modo geral, tendem a promover uma mudanca de postura das organizagdes, uma vez que o
consumidor, que deve contar com menus de servigos e produtos cada vez mais diversificados e
acessiveis, podendo optar por outras alternativas a um simples clique no controle remoto ou no

mouse, assume papel determinante no processo de consumo.
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Além da necessidade de novas formas de atrair a aten¢do do telespectador, as
empresas tém que pensar em linguagens alternativas para os diversos veiculos que vao
participar da convergéncia tecnolégica, como internet, TV, radio e telefone celular. Os novos
formatos de comunica¢do devem se adequar, ainda, a veiculos em ambientes diferenciados

como, por exemplo, aparelhos de TV em Onibus e metros.

Uma coisa € vocé estar na sua poltrona assistindo futebol, novela, outra coisa é estar
dentro do 6nibus e daqui a pouco ter que esquecer tudo e descer. Isso sdo coisas que
os empresdrios terdo que resolver. “Eu ponho uma novela, ou um programa
rapidinho de alguns minutos?” “Eu tenho recurso para produzir?” Quem financia a
publicidade sabe que tem uma série de arranjos econdmicos que muito
provavelmente sé no processo é que vai ser decidido. A principio ndo tem nada
decidido. Sdo os empresarios que vao decidir como resolverdo esse problema.
(ENTREVISTAS..., 2008)

A especificacio de modelos de divulgacdo deve levar em conta também
caracteristicas do publico-alvo. A comunicacdo massiva, que visa a atingir a todos os
segmentos da sociedade com os mesmos produtos e servigos anunciados num unico formato,
tende a ser substituida por antncios cada vez mais especializados. Para isso, sdo necessdrias
pesquisas de satisfacdo e de perfil do cliente para determinado produto, a fim de atendé-lo em
suas necessidades mais particulares.

A tecnologia digital € bastante favordvel para a promog¢do de conteidos
direcionados, uma vez que permite a realizacdo destas pesquisas com resultados confidveis a
custos baixos, seja através de e-mails, contagem do nimero de acessos a paginas na web, banco
de dados, entre outros. “[...] os setores que mais deverdo se beneficiar da interatividade serao
os setores de producdo e o Servico de Atendimento ao Consumidor — SAC. Com menos
intensidade, o setor de logistica, devido as possibilidades de pesquisas de qualidade”
(APENDICE V).

Com a convergéncia digital, o aumento do nimero de transmissdes, do acesso a
informacdes e produtos em cardter global, o receptor vai precisar selecionar o que atende a

seus interesses pessoais.
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Nessa realidade, moldada pelo capitalismo, as companhias mididticas buscam
fidelizar o espectador através de a¢des diversas, dividindo-se o desenvolvimento de
programacgdo basicamente entre a tradicional emissdo massiva, em que um mesmo
produto tenta (com possibilidade de éxito remota) atingir todos os publicos
simultaneamente; e a via da segmentacdo, em que os produtos sdo criados, realizados
e reunidos em um ou vdrios blocos a partir de varidveis como sexo, idade,
escolaridade e preferéncia de consumos, que demarcam distingdes de classe social.
(BOLANO:; BRITTOS, 2005, p.116)

As novas tecnologias representam potenciais de transformagdo em todos os setores
que delineam a comunicac¢do empresarial. O surgimento de alternativas referentes a producdo
e transmissdo de contetidos implicam mudancas no conceito de comunicacdo, produto,
imagem empresarial e recep¢do. A repercussdao da implantacdo de formatos digitais € infinita,
pois, além das inovacdes técnicas, insere novas formas de percepcao da realidade, seja através
do acesso a informagdes de todo o mundo por meio de um aparelho celular, ou das formas de
relacionamento interpessoais, cada vez mais distanciadas da interagdo face a face, que
marcaram os discursos sofistas.

Ao mesmo tempo em que cresce a sofisticacdo dos meios de comunicagdo e o
nimero de potencialidades desenvolve-se em progressdo geométrica, as pessoas acumulam
mais funcdes, ficando cada vez mais seletivas quanto ao empreendimento do tempo e
exigentes quanto ao que consomem. Cabe, portanto, a comunica¢do utilizar das tecnologias,
seja por meio do e-commerce, t-commerce, entre outros recursos de interacdo, para atender as
demandas da populacdo, levando em conta todas as caracteristicas que preservam sua

individualidade, como atitudes e estilo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A inser¢do de novas tecnologias digitais implica transformagdes em todos os
setores da comunicacdo empresarial, que ultrapassam a esfera do consumo, alcangando a
necessidade de adequagdo ao interesse publico, ao desenvolvimento sustentavel e, no caso de
instituicdes governamentais, educacionais e sociais, aos novos modelos de educacao,
atendimento a sadde, inclusdo digital e formacao cidada. Este estudo, a fim de tecer andlises
mais aprofundadas, focou-se no recorte da comunica¢do empresarial que tem como objetivo
final consolidar ou reafirmar determinada organiza¢ao no mercado, visando o lucro final, ou
seja, a comunicacao mercadoldgica.

Este segmento trabalha por meio de ag¢des em prol da melhoria dos servigos,
produtos e satisfagcdo dos clientes ou do aumento da producdo e indice de vendas. A
comunicacdo mercadolégica ndo atua, porém, de forma isolada dos demais setores da
comunicacdo organizacional. Todas as transformacdes relacionadas acima passam pela
imagem das empresas. O trabalho envolve, portanto, mudancas e manutencdo da engrenagem
interna e externa das organizagdes. As acdes de comunicacdo interna, marketing, relacoes
publicas, assessoria de imprensa e publicidade e propaganda devem ser empreendidas de
forma conjunta, como pegas essenciais para o funcionamento do corpo institucional.

As estratégias de comunicacdo corporativa organizam-se a partir dos meios de
comunica¢do disponiveis e adequados, levando-se em conta os resultados esperados. As
empresas ndo representam corpos isolados na sociedade, mas interferem e sofrem
interferéncias relativas a transformacdes sociais, culturais, politicas e tecnoldgicas. Deste
modo, a inser¢do de novas tecnologias no campo da comunicacdo, implica a necessidade de
mudancas no setor da comunicacdo empresarial, uma vez que interfere diretamente nas

formas de interacao com o publico-alvo, o consumidor final e o cidadao.
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As tecnologias digitais inovam todos os campos relacionados a midia e,
conseqiientemente, as formas de acesso e recep¢do, culminando com alteracdes nos padrdes
de consumo. A internet implementou o formato virtual e o acesso a conteudos de carater
global, relativizando os conceitos de espaco e tempo e interferindo na compreensao do
préprio conceito de realidade. Os novos meios digitais, como o rddio e a TV, tendem a
reafirmar estas transformacdes, ampliando, significativamente, o nimero de incluidos digitais
e clientes virtuais.

O aumento de opg¢des do menu de programagdes, da acessibilidade a rede mundial
de computadores e do conceito de interatividade, assim como a convergéncia tecnoldgica,
intensifica a concorréncia de mercado, uma vez que o consumo de informagdes e produtos
perde o carater local. Com a implantacao das tecnologias digitais, a tendéncia é a mudancga de
paradigmas e o surgimento do conceito do receptor interativo.

Tal mudanga € previsivel, uma vez que, ao deter as ferramentas de interatividade,
como o canal de retorno, e o acesso a uma infinidade de contetddos, o receptor vai, nao so
interferir diretamente na producdo dos meios, mas selecionar sua grade de programacgdo
determinando, assim, o sucesso ou o fracasso de determinada transmissdo a partir de sua
audiéncia.

O comércio eletronico é uma das potencialidades das tecnologias digitais, que
permite ao receptor/cliente selecionar produtos e servigos de seu interesse, assim como efetuar
compras, no conforto de sua casa. Essa deverd ser uma das ferramentas mais representativas
para o setor de comunicagdo empresarial, uma vez que relaciona, num s6 ambiente, a
divulgacdo e o consumo final. Com a TV digital, por exemplo, prevé-se que, através do
controle remoto ou do mouse e teclado acoplados ao aparelho de TV, o telespectador tenha
acesso a descricao dos produtos, formas de entrega e pagamento, a partir da publicidade,

propaganda, de matérias jornalisticas ou do merchandising.
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Na contramio destas possibilidades, porém, a tendéncia € o aumento significativo
da concorréncia, uma vez que, com a ampliacio das programagdes e dos formatos de
divulgacdo voltados para veiculos distintos, as empresas devem investir mais em anuncios. A
previsdo relaciona-se as caracteristicas potenciais das tecnologias digitais, como
portabilidade, mobilidade e interatividade. Com a convergéncia mididtica o receptor,
potencial cliente, serd acessivel em tempo integral, independente do local onde esteja -
trabalho, mercado, 6nibus - enfim, onde o sinal digital alcance.

Com o acesso ao mundo nas maos, o consumidor tende a ser mais exigente, uma
vez que precisa selecionar sua programacao devido a incapacidade de absorver tudo o que é
transmitido. Ele podera até excluir qualquer tipo de publicidade de sua grade. Neste contexto,
cabe a comunicagdo empresarial estudar novas formas de divulgacao, a fim de atrair a atengcao
dos consumidores em meio ao mercado de antincios.

Além do aumento da transmissao de conteudos, a interatividade caracteristica das
tecnologias digitais tende a especializar cada vez mais o consumo. Entre as ferramentas de
selecdo, o receptor deve optar por produtos, servicos e empresas relacionados com seu grupo
social, idade e estilo. No mundo digital, no qual a emissdo perde um pouco o poderio e a
grade de programacgdo deixa de ser vertical, ndo hd como insistir com comerciais voltados
para o publico como um todo. A comunicacdo de massa tende a ser substituida por uma
comunicacdo cada vez mais fragmentada, voltada para o interesse de publicos definidos.

Diante das previsiveis transformacdes no processo de comunicacdo, que implica
mudancas na sociedade, entre elas o consumo, a comunica¢gdo empresarial deve trabalhar em
prol da conquista e satisfacdo dos clientes, atenta a oscilacdo do mercado consumidor e ao
perfil de seu publico-alvo. Os diferenciais, relativos a produtos e servicos, atendimento e
postura da empresa diante de problemas sociais € ambientais, devem agregar pontos na

escolha do consumidor.
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Neste sentido, as formas de divulgagdo precisam ser repensadas. As propagandas -
por abordarem conceitos muitos mais amplos que a publicidades - e o merchandising tendem
a ser o caminho dos antncios na era digital e convergente. Ambos os formatos agregam
valores aos produtos, envolvendo-os num ambiente romanceado e estilizado. A identificacdo
com as personagens de comerciais, filmes e telenovelas, por exemplo, € um meio mais sélido
rumo a projecdo e conseqiiente escolha de determinado produto e marca pelo receptor.

Os fatores emocionais, que delineam o consumo na trama, a exposicdo direta ou
indireta de valores como responsabilidade social e preocupacdo ambiental, somados a
possibilidade de compra instantanea e a sutileza dos antncios, caracteristica principalmente
do merchandising, conquistam o receptor ao agregarem praticidade, facilidade e a sensacao de
liberdade de escolha a aquisicao do produto divulgado. A disposicao de todas as informagdes
necessdrias a escolha do receptor e ao processo de compra, de forma transparente, deve ser

prioridade nas estratégias de comunica¢do mercadoldégica na era digital.
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6 APENDICES

6.1 APENDICE I

Professor Ernani Almeida Ferraz
Entrevista presencial realizada no dia 14 de abril de 2008.

Graduado em Jornalismo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio), Mestre em
Educagdo também pela PUC-Rio e Doutor em Comunica¢do e Cultura pela Escola de Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (ECO-UFRJ). E professor adjunto da PUC-Rio e da Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF). Atua no campo da Comunicacdo e da Educacdo, nas areas de: Televisdo,
Tecnologia Educacional, Estudos da Recepg¢do, Cultura, Avalia¢do e Informacao.

1. Padroes de TV digital

O HDTV ¢ o padrao de alta qualidade. Vocé vai gravar com padrao de DVD, que € o mais
préoximo do cinema. Por que o cinema tem melhor defini¢cdo de imagem que a TV? Porque a
TV tem 525 linhas de defini¢do, enquanto o cinema vai de 1200 a 2000. O HDTV duplica o
nimero de linhas e é o padrdo com que trabalha a TV japonesa, a americana € como quer
trabalhar a brasileira, muito por influéncia da Globo. A Globo e o SBT estdo brigando para
manter esta qualidade, trabalhando com uma banda de 6MHz, que é quanto cada canal vai
receber e, a partir de entdo, ndo ter que subdividir o canal, que € outra possibilidade.

Quando eu subdivido o canal, que € como o governo vai trabalhar, uma vez que ele quer
colocar no canal de educacdo, na mesma banda, uma programagdo continua, uma
programacdo para ensino bdsico, médio, superior e técnico, saio do HDTV e trabalho no
Standard Definition, sistema que € um pouco inferior ao HDTV, mas que ainda é muito
melhor que o analdgico. Entdo, por mais que se pense que vai perder qualidade, ainda €
superior a qualidade de nossa TV atual. O EDTV é um outro padrdo que estd num patamar
mais baixo que o Standard.

Estados Unidos, Japdo e Brasil estdo adotando o HDTV, qualidade total. J4 a Europa esta
adotando o sistema Standard, por questdes geogréaficas, politicas e econdmicas. Os europeus
precisam de maior nimero de canais devido ao nimero de paises. Entdo eles precisam de
mais canais e vao optar por subdividir a banda para que possam ampliar o nimero desses em
cada pais.

Mesmo no Brasil, que vai ter qualidade total, o governo vai pegar o canal dele e vai
subdividir. Entdo existe certa independéncia. Vocé ndo estd preso a um sistema. Ele vai fazer
a mesma coisa com o canal da cultura, comunitdrio e com o canal de governanga, que é o de
servicos que vai permitir tirar RG, CPF e marcar consultas no SUS, por exemplo.

2. Sistema brasileiro
O sistema europeu, embora venha a trabalhar no Standard, tem mobilidade, interatividade,

portabilidade, usabilidade e atenderia a gente. N6s vamos trabalhar com HDTV, mas vamos
ter a op¢do de trabalhar no Standard também. Entdo eles tinham tudo que nds precisamos,
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mas nao tinham o sistema de qualidade total. O americano tem qualidade total, mas ainda ndo
tem mobilidade, nem interatividade. Estdo desenvolvendo ainda.

O sistema japonés tem como caracteristicas a alta qualidade, mobilidade, interatividade, tudo.
Inclusive, a interatividade do japonés ja é um sucesso. Eles inventaram muitos programas
interativos. O telespectador se registra na emissora, pelo set-top box. Quando vocé entra no ar,
aparece no rodapé a sua foto e seus dados. Vocé tem a sua ficha na emissora. Entdo, por isso,
o governo adotou o sistema japonés, mas também tem uma outra coisa. O japonés aceitou que
nés cridgssemos uma interferéncia e fizéssemos uma coisa nossa. Por que isso? E a tal caixinha
do set-top box que vai fazer essa interface para a interatividade que nés vamos desenvolver.

Do japonés, nds estamos pegando o sistema de modulacdo e demodulacdo de onda. Estamos
trabalhando s6 com a base do projeto deles, mas a parte de interatividade n6s vamos fazer a
nossa, pelo seguinte caso: estes trés modelos digitais que existem sdo modelos de paises de
primeiro mundo, que tém uma realidade e modelo de TV totalmente diferentes dos nossos.
Nestes trés lugares, a TV a cabo tem 80% de audiéncia e a TV aberta, 20%. Aqui € o oposto.
E insignificante a TV a cabo aqui no Brasil. Temos uma populacio diferenciada, com nivel de
pobreza alto. Entdo ha de se ter um software a ser desenvolvido, que seja compativel
culturalmente com a gente. O Japao aceitou e estd sendo desenvolvida a TV brasileira.

A América Latina e Central estdo esperando para ver onde nds vamos chegar para eles
decidirem também (tirando o México e Argentina, que ja decidiram pelo padrdo americano).
Temos os mesmos tragos. Entdo, o nosso modelo de software muito possivelmente vai se
adequar a estes paises. Acho que, futuramente, podemos fazer a transferéncia de tecnologia
para a América Latina. Isso colocaria o Brasil ao lado dos trés grandes padrdes. N6s nao
somos mais tdo dependentes como éramos antes, pelo menos no fator tecnologia,
programacao.

A implantacdo do sistema de TV digital no Brasil ndo foi imposta. Foi dada a idéia, no
governo FHC, de montar comissdes, consdrcios. O governo Lula encampou esta sugestdo e a
fez acontecer. O governo convidou as universidades para a pesquisa. A informatica da PUC-
Rio, por exemplo, fechou parceria com a Federal da Paraiba e estd desenvolvendo o Ginga
que € o software que vai fazer a interface, que também estd concorrendo com outro software
de Santa Catarina.

3. Convergéncia

Todo o processo de TV digital é um processo de convergéncia de midia, convergéncia
tecnoldgica e convergéncia financeira. As empresas de TV vao ganhar dinheiro fazendo set-
top box e aparelho digital. Entdo € convergéncia de negocios, de conteidos. As agéncias de
publicidade vio ter que aprender a vender novos produtos, que sio produtos interativos. E
convergéncia de conteudos, porque o radio, a TV e o jornal vao ter que falar o digital.

Temos estes fatores que sdo importantes e que estdo sendo definidos por um conjunto de
profissionais. Todos os segmentos estdo sendo representados. Isso ja € uma coisa importante.
Todo mundo se posiciona e se chega a um denominador comum.
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4. Interatividade

O canal de retorno permitird ao governo atuar, ndo sé transmitindo a programagio, mas
também fazendo sua interatividade. Vocé quer tirar carteira de identidade, marcar consulta no
SUS, fora, o que eu acho a grande questdo, a grande sacada, que € a possibilidade da internet
no pais inteiro. Se isso funcionar, acabaram-se os info-excluidos, porque parte-se da premissa
que, se a TV aberta chega a 98% das casas, a internet chegard também. As necessidades sao,
portanto, aumentar o nimero de canais, melhorar a qualidade e aumentar o acesso a internet.
O Lula esté brigando, e com toda a razdo, para que a TV digital seja desenvolvida para TV
aberta e gratuita.

Eu vejo o seguinte: amanha, esta interatividade pode chegar ao extremo, permitindo voce esté
fazendo um prova, preenchendo uma pesquisa, entre outras coisas, via TV. A TV nunca
deixou de ser interativa, até porque a interatividade é importante para saber o retorno dela em
termos de audiéncia. Entdo o que vai acontecer € ter mais sofisticacdo. A TV digital vai ser a
saida para resolver estes problemas de implantacdo e disseminagdo da internet, com baixo
custo.

5. A Comunicacdo empresarial tende para a producdo de novas formas de contetido para
divulgar a imagem das empresas ou deve-se investir mais em publicidade interativa?

Acho que em todos os aspectos. Eles vao ter que atuar na publicidade interativa. A empresa
pode-se valer muito do uso desta tecnologia para as préprias pesquisas internas, junto ao
consumidor, porque a internet permite isso. Fora todas as interfaces como mala direta que,
dependendo da empresa, € interessante. Eu acho que a empresa vai se valer de tudo isso,
embora a internet seja mais forte para ela ainda. De repente vao inventar novas formas de
vender a empresa, que pode ser via internet ou via TV digital.
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6.2 APENDICE II

Professor Marcos Dantas Loureiro
Entrevista presencial realizada no dia 15 de maio de 2008.

Graduado em Comunicag@o pela Faculdades de Comunicacdo e Turismo Helio Alonso, Mestre em Ciéncia da
Informacdo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e Doutor em Engenharia de Produgdo pela
UFRJ. E professor adjunto do Departamento de Comunicacgio Social da Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro. Realiza estudos e pesquisas sobre TV Digital, politicas ptiblicas em tecnologias digitais, economia da
cultura e do conhecimento, e sobre comunicacdo. Temas principais: TV digital, TICs, informacdo, trabalho,
capital-informa¢do, Marx, sociedade do conhecimento. Foi secretirio de Planejamento do Ministério das
Comunicacdes, na gestdo do deputado federal Miro Teixeira (PDT-RIJ).

1. TV Digital

Na verdade, a TV digital faz com que vocé possa usar tecnologia digital, bindria, na
transmissdo e recep¢do de sinal de televisdo. Substitui o atual processo de transmissdo e
recepcdo analdgica pelo processo digital. Isso introduz no processo varias complexidades,
porque € menos natural, mas, a0 mesmo tempo, insere varias vantagens. Para que voc€ possa
tratar, tanto as complexidades de um processo que ¢ menos natural, quanto obter as vantagens,
a TV digital se organiza num conjunto de médulos que vocé ndo tem na TV analdgica.

O que vocé quer com a televisdo? Na verdade, em principio, € transportar uma quantidade
muito maior de sinal, produzir uma televisdo de alta defini¢do, com melhor qualidade de
imagens. Para fazer isso, a quantidade de sinal, informacao, bits, que é transportada € muito
maior do que aquela que a analdgica transporta hoje. Entao, para que esta quantidade maior de
informacdo possa caber no mesmo canal analdgico, vocé tem que fazer o que alguns técnicos
chamam de comprimir sinal. Quando eu consigo comprimir o sinal, eu consigo colocar mais
informagd@o num espago menor. Para isso que eu faco compressdo de sinal. Sendo ndo teria
televisao de alta defini¢do. Ou, entdo, seria necessario ocupar uma banda enorme.

Entdo essa € a segunda grande novidade, o processo de compressdao de sinal. A primeira é
simples, uma transmissdo com modula¢cdo que, ao invés de ser analdgica torna-se digital. A
partir destes recursos que a TV digital oferece, eu passo a ter uma série de outros elementos
que voce ja tem na TV a cabo, que sdo elementos de navegacdo na TV, guias de programacao,
compras pelo controle remoto, recursos novos que a analdgica nao oferece. Para estes
recursos novos, como receptor, tenho que o sistema operacional.

Para gravar alguma coisa, hoje, eu tenho que ligar o DVD ou o video-cassete. Com a televisao
digital, vou poder ter uma memoria de gravacdo dentro da TV, comandada através de minha
tela. Entdo eu passo a ter na minha televisao um sistema operacional que me permite o acesso
a estes recursos, como ocorre no computador. O sistema é algo parecido com o Windows,
porém um Windows para a TV. Para isso, os técnicos inventaram uma palavra inglesa nova,
middleware, que o japonés tem uma, o europeu outra € o americano outra. Em cima deste
sistema operacional, middleware, vocé tem os aplicativos desejados, guia de programacao,
jogos, guia de compra, coisas, inclusive, muito semelhantes as que vocé faz no computador,
CcoOmo acesso a internet, transacdes bancdrias e o que a criatividade puder inventar.
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2. Sistema brasileiro

Existem no mundo dois padrdes de modulacdo, um americano, também adotado no Canada e
na Coréia, e o COFDM, adotado no Japdo e Europa, entre outros paises. O sistema brasileiro
adotou o padrao de modulacdo que € similar ao japonés e ao europeu. Existem diferencas
entre os sistemas japonés e o europeu, mas essencialmente sao os mesmos.

O sistema brasileiro adotou o padrao de compressdao H264, similar ao MPEG4. Estes padrdes
evoluem. Inicialmente foi inventado o MPEG1. Atualmente, o mundo estd no MPEG4. S6
que tem um detalhe, quando a Europa e o Japdo iniciaram seus sistemas de TV digital, o
mundo ainda estava no MPEG2. Os Estados Unidos adotam, para compressao de video, o
MPEG2 e para compressio de audio, o padrdo americano. NOs vamos adotar, para
compressdo de video, o MPEG4. E um padrao internacional, sendo que, neste momento, o
unico pais que o usard vai ser o Brasil. Ndao porque sejamos melhores, mas porque chegamos
depois. Essa foi a vantagem de ter chegado depois. Para dudio, vamos adotar o padrao o ASE
que € japonés também.

Até aqui nés temos padrdes internacionais. A grande diferenca, do ponto de vista da op¢ao
nacional, é o middleware. Na PUC-Rio, n6s desenvolvemos um middleware para o padrao
brasileiro, junto com a Universidade Federal da Paraiba. Entdo a parte que € a novidade
brasileira € o sistema operacional, depois virdo os aplicativos. Deste modo, o sistema
brasileiro ¢ um misto de sistema japonés, sistema internacional e sistema brasileiro, que é

Ginga.
3. Ginga

O Ginga, politicamente, estd aprovado. Todas as instancias do governo ja aprovaram. A
determinacao € para usar o Ginga, mas o fato concreto é que a TV digital ainda ndao chegou no
mercado. Estd em Sdo Paulo e agora vai comecar ao Rio e o Ginga ainda ndo estd sendo
vendido. Isso cria um risco. O mercado parece que nao estd crescendo tao rapidamente, o que
também é bem natural. E inicio e o conversor ainda é relativamente caro.

Em relagdo a criagdo desse software, foi privilegiada a interatividade, porque o Brasil definiu
uma politica. Eu estava no governo na é€poca, participei deste processo, que privilegiava a
interatividade. A politica brasileira, quando foi definida em 2003, percebia a TV digital como
um instrumento de inclusdo digital. Como todo mundo tem televisdo, se voc€ conseguisse ter
uma politica que viabilizasse a massificar toda a TV digital, num prazo relativamente curto, a
TV poderia ser uma ferramenta de inclusao digital, talvez mais eficaz que o computador, que
tem sido dificil de massificar. A interatividade da TV digital permite fazer muita coisa, do
ponto de vista social e do interesse publico. Entdo, quando se pensou e construiu o Ginga, o
construiu a partir destas defini¢cdes politicas. Ele é um sistema muito favordvel a
interatividade.

4. TV digital e o relacionamento com as empresas

Na verdade, a questdo ai € muito mais complexa. Porque ndo € as empresas explorarem a
interatividade na publicidade. Existe um padrdo publicitdrio, uma politica, uma estratégia de
anuincio que tem 70 ou 80 anos, que comecou na histéria do radio, a qual as agéncias
anunciantes e o publico estdo habituados e que, com todas estas novas tecnologias, pode
mudar, tende a mudar.
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E um padrio publicitdrio basicamente linear. Vocé tem um bloco de programa, intervalo
comercial, bloco de programa. Na medida em que vocé coloca na mao do telespectador o
controle remoto, ji comeca a quebrar este padrdo. O espectador, quando entra o intervalo
comercial, muda de canal. Se vocé comeca a colocar outros elementos, outros poderes na mao
do telespectador, vocé quebra mais ainda este padrao e ele pode até nao assistir a publicidade
mesmo.

Imagine, uma hipétese, que o pessoal comenta muito, voc€ poder organizar sua programagao.
Com recursos como guia de programacao, antes de sair de casa de manha, eu ja sei o que vai
passar naquele dia e programo para, quando eu chegar em casa a noite, a televisdo mostrar o
que eu programei. Serd tudo organizado, programado e adeus publicidade. Esse ja € o
problema do celular e da internet.

Entdo, se a televisdo vier a ser sustentada pelo andncio publicitario, a publicidade terd que
encontrar outro meio de chegar, de invadir o espectador, terd que encontrar outras saidas. A
publicidade terd que encontrar novos recursos. H4 quem diga que a tendéncia € vocé ter uma
exacerbacdo do merchandising. Entdo sao questdes que podem complicar, sdo estratégias que
ndo estdo muito claras.
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6.3 APENDICE III

Professora Marilia Franco
Entrevista presencial realizada no dia 22 de abril de 2008.

Graduada em Cinema, Mestre e Doutora em Artes pela Universidade de Sdo Paulo (USP). E professora
assistente doutor do Departamento de Cinema Rédio e TV da Escola de Comunicacdes e Artes - USP. Areas de
atuacdo: Documentdrio, Audiovisual de ndo Ficcdo, Comunicacdo e Educacdo, Audiovisual na Escola,
Televisao, Educomunicag¢do, TV Universitaria, Comunicagdo na USP, Cinema e Educagdo, Pedagogia dos
Recursos Audiovisuais e Producdo Audiovisual. Participou da organiza¢do do Fé6rum de Dabates sobre TV
Digital: Tecnologia e Cultura.

1. TV digital

TV digital, antes de mais nada, ¢ uma nova tecnologia. E televisdo, tal qual, mas esta
tecnologia traz algumas diferencas no modo como a gente estd habituado a consumir
televisdo. Isto €, ela traz algumas diferencas que sdo fortes em relacdo ao que a tecnologia
inicial da televisdo estabeleceu como padrao.

O que é o padrio da televisio desde sempre? E uma emissdo didria, que vocé recebe em sua
casa, um processo tecnoldgico, que significou uma mudanga radical em relacdo a outro
consumo de imagem, a outro consumo audiovisual, que era o cinema. Da televisdo em relacdo
ao cinema vocé tem uma mudanga, antes de mais nada, de espaco. Antes voc€ saia de sua casa
e ia, concentradamente, assistir a alguma coisa no cinema. Era absolutamente opcional,
dependendo de tempo, de disposi¢do de dinheiro e de uma série de coisas.

A televisdo altera o qué? Vocé ndo vai mais até 14. Ela vem até vocé. Inicialmente, era um
momento solene da familia, todo mundo sentava na sala, se reunia para assistir, era um tempo
restrito. No inicio, era das cinco da tarde até meia noite, depois tinha de manha até as 14h,
voltando as 17h. De repente, comegou a virar das sete da manha até meia noite e hoje sido 24
horas. Isso foi um processo.

Ao mesmo tempo em que foi mudando este oferecimento de programacdo, criou habitos,
alterou relagdes na familia e a propria organizacao dentro da casa. A televisdo era na sala e, de
repente, precisa estar na cozinha. O programa da tarde interessa a dona de casa, que precisa
estar fazendo o jantar. Entdo vocé€ comeca a ter uma alteracio cultural na vida dentro de casa,
na vida doméstica.

2. Grade horizontal e vertical

Tanto o cinema quanto a televisao, apesar desta mudanca radical, tem sempre um emissor que
determina absolutamente tudo para um receptor cuja Unica alternativa € ver ou desligar.
Mudar de canal ndo chega a ser exatamente uma alternativa, na medida que a histéria da
televisdo evidencia que a competi¢do entre os canais € apenas de nome de programa, porque o
formato € o mesmo.

A organizacdo de uma grade é sempre na horizontal, manha, tarde, noite, madrugada e
pressupde um mesmo grupo de espectadores assistindo. Criangas e donas de casa de manha,
algum tipo de familia na hora do almogo, jovens a tarde, familia na hora do jantar, depois, em
geral, os maridos, os homens. Todos os canais repetem esse mesmo modelo.
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A televisdo, aparentemente, de graca, ndo €, nunca foi, porque vocé paga mais caro pelos
produtos que consome, uma vez que no preco deles estd embutido a publicidade, que é quem
sustenta a televisao. Mas ela sempre se vendeu como sendo uma diversdo de graca.

Vocé tem a explosdo da televisdo na casa das pessoas. Nao tem mais um aparelho, tem dois,
trés, no quarto, na sala, na cozinha, mas sempre ¢ uma emissdo para um conjunto de
consumidores, que se adaptam aquilo que o canal oferece.

Quando ocorre a mudanca da TV a cabo, vocé tem dois niveis de op¢ao que se acrescentam,
mas na mesma direcio sempre. E um pacote que vocé compra ou nio. Hi muito pouca
condicdo de intervencao. A unica intervengdo € assistir ou ndo, desligar ou mudar de canal. A
grade horizontal muda no projeto da TV a cabo, porque vocé passa a ter uma grade vertical,
nao para horario de publico, mas para tipo de publico: canal de esportes, infantil, de noticias,
filmes, desenhos, documentérios, femininos, variedades. Em todo este processo, vocé tem um
emissor que € dono de tudo e um receptor que tem quase nada de interacdo, a ndo ser a
audiéncia, sempre contada por nimero, por quantidade e ndo por qualidade.

3. Inovacgao digital

Af surge uma nova tecnologia, que € a tal da digital. Dentro deste padrdo de autoritarismo do
emissor, a Unica coisa que ela oferece € a melhora da qualidade de imagem, que o cabo
analdgico ja tinha oferecido. Vocé€ v€ mais ‘buraco’ na cara da atriz, celulite, estas coisas, que
exige muito mais dos maquiadores, pois ainda nado existe photoshop para imagem em
movimento. Enfim, cenografia ndo da para ser mais qualquer coisa, envolve investimento da

producdo.

S6 que a tecnologia tem potencial para oferecer outras coisas. Primeiro, uma coisa que € a
programacdo sob demanda. O emissor vai precisar de um sistema, e isso envolve custo,
espaco tecnoldgico e de operacdo, gente especializada para fazer este trabalho de guarda e
gestdo das grandes bibliotecas, digamos assim, da programacao, de modo que possa, através
do controle remoto, escolher sua grade de programacao.

Isso, para o negdcio da televisdo, € um ‘samba do crioulo doido’, porque até a medicdo da
audiéncia € muito mais facil. O sinal digital vocé€ controla, como ocorre nos sites para saber
quantas pessoas navegaram e durante quanto tempo.

Mas como vocé taxa o preco do minuto sob um consumo que vocé s6 vai avaliar a posteriori?
Entdo, isso baguncga todo o negécio da televisdo com base na receita publicitaria, que €
estabelecida em padrdes estatisticos de audiéncia. Vocé tem que refazer todos os modelos
estatisticos de audiéncia num projeto sob demanda. Depois que tiver pronto fica 6timo, mas
para fazer custa caro.

4. Pesquisa de audiéncia

O Ibope levou anos para estabelecer suas metodologias de pesquisa de audiéncia, para ser
confidvel, ndo para o espectador, mas pelos patrocinadores. Na realidade, o patrocinador é o
terceiro na escala de interesses do Ibope. Ele tem que ser confidvel primeiro pela emissora,
para que depois ela venda isso para seu anunciante, e diga: eu cobro de vocé tanto pelo seu
minuto na novela das oito porque o Ibope me d4d esse perfil de audiéncia. Nao € s6 numero,
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mas qualificacdo de faixa etdria, nivel sécio-econdmico, metodologias que o Ibope demorou
um tempao para construir. Entdo agora tem que refazer todo o processo de metodologia.

O Ibope levou um tempéo para criar metodologias de pesquisa de audiéncia na TV a cabo. E
muito complicado avaliar audi€ncia, ndo sé porque realmente era outra, uma vez que vocé sai
de uma grade horizontal e passa para uma grade vertical, sai de cinco canais para 50, mas para
estabelecer como vocé vai articular. O controle remoto bagunga qualquer pesquisa de Ibope.
Os zappers enlouquecem quem tem a tarefa de construir metodologia de pesquisa de TV a
cabo. A TV a cabo tem o potencial do sob demanda e foi um dos primeiros momentos de
venda da idéia de tecnologia digital.

Na televis@o vocé pensa em nimeros de massa, mas voc€ nunca pensa em massa de gente em
interacdo com o que estd na tela. A interagdo com quem estd na tela € em primeira pessoa. ‘O
da poltrona’ € a mais perfeita sintese disso. A diferenca entre o da poltrona e a massa €
‘trabalhadores do Brasil’, fala de Getilio nos discursos em praga publica, nos comicios. A
televisdo € o anti-comicio. A televisdo € o palanque na sala do sujeito sozinho. Qualquer
metodologia envolve esta compreensdo. Por isso € tao dificil.

O argumento do sob demanda foi sempre usado para ‘o da poltrona’, mas, de repente,
descobriu-se que isso ia baguncar completamente o modelo de negécio, que € a relacdo
padrdes de consumo que o Ibope vende para o canal. Esse estabelece e cobra seu preco do
anunciante, do patrocinador, com a intervencao das agéncias, que cobram muito, o que € pago

pelo consumidor no produto final.
5. Mais canais

Com a tecnologia digital, cada canal terd quatro entradas. Entdo, por exemplo, a Globo vai ter
a Globo, canal 5 na TV aberta e 18 no cabo SP, e mais trés canais. A Globo mudou o site para
o G1, que € uma preparacdo para o G2, G3 e G4. Entdo, uma programacgdo, que ja é
complicada e cara para produzir, multiplica por quatro. Nao da! Primeiro, ndo tem anunciante
para pagar tudo isso, pois € l6gico que a Globo ndo vai pagar sem o anunciante por tras.
Segundo, ndo tem staff para fazer isso. Terceiro, ndo tem publico para ver tudo isso. J4 ndo
tem publico para ver TV a cabo.

As primeiras pesquisas de cabo, que foram feitas de uma forma bem empirica, por meio de
telefone ou de casa em casa, davam conta que a maior parte das pessoas que tinha cabo, o
tinha para ter melhor imagem da TV aberta e ndo assistia aos canais a cabo.

Quatro canais é um problema. Ai vocé comega a pensar em servigos, que a tecnologia
permite. Mas, quando vocé fala de servico na TV digital, o que se pensa? Fazer compras com
o controle remoto? Digitar o nimero do seu cartdo de crédito no controle remoto? Nao, mas
nio vai dar certo. Nao tem dinheiro para tanto. Nao vai sustentar. Trés canais de venda
interativa? O que € interatividade na TV? Ninguém sabe ainda. Porque interatividade ndo €
venda através do controle remoto.

6. Interatividade
Alguns paises ja estdo experimentando interatividade, que parte dos sistemas publicos

permitindo, por exemplo, usar a TV digital para marcar consultas. Em paises que tém um
sistema integrado de telecomunicacdes isso é mais facil, porque interatividade tem que vir
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pela linha telefonica. Entdo vocé precisa ter sistemas de telefonia competentes, o que nao € o
caso do Brasil. O sistema de telefonia fixa ndo vai dar conta. Na Inglaterra, por exemplo, ja
tém alguns servigos interativos, oferecidos pela televisao, sobretudo servicos de satde. Por
exemplo, informacdo sob demanda na area de saude. Vocé quer saber quais sdo os sintomas
de um infarto. Procura esse programa no menu, coloca no ar, assiste e descobre se seu marido
acabou de ter um infarto ou ndo.

E um nivel de interatividade que ainda ndo muda completamente o modelo de comunicagdo,
emissor-canal-receptor. A interatividade faz emissor-canal-receptor-emissor. Tem outro
protocolo de comunicacao e tem outra linguagem circulando nesta interagao.

O governo brasileiro precisava ter como meta as primeiras experiéncias de interatividade real
através do sistema de TV a cabo. E projeto do governo. No Ministério da Cultura, das
Comunicagdes e de Ciéncias e Tecnologia, t€ém pessoas trabalhando nisso integradas, tentando
produzir alguma coisa. Ainda € muito complicado. Ainda ndo se sabe que formato os
programas terdo, que nivel de interven¢do o espectador pode pensar. Vocé vai poder, por
exemplo, oferecer uma espécie de video-conferéncia?

O governo tem este projeto. Na realidade, seria mais ou menos como um chat, mas na
televisdo teria que ter um sistema de retorno, ndo s6 de recepcdo, mas de emissdo também.
Tecnologicamente, isso € vidvel, sé que ainda € caro. O sistema s6 baratearia se for instalado
em massa. Para isso, sdo necessdrias politicas publicas, porque talvez o primeiro momento de
instalacdo precise ser subsidiado ou contar com alguma empresa com grande interesse, que
faca um investimento com previsdo de retorno a médio prazo. Ndo se constituiu ainda o
modelo de negdcio da TV digital. Por enquanto, o maximo que ela estd fazendo € enviar uma
imagem melhor.

Interatividade de chat ainda € muito confusa, pouco qualificada, tanto em termos de contetdo,
quanto em termos de forma mesmo, ainda € muito cadtico. Mas sdo ensaios. A televisdo esta
se aculturando com a idéia da interatividade. Produzir programas interativos ninguém sabe.
Porque, na medida em que vocé produz de fato um programa interativo, vocé pressupde que
seu usudrio (ja ndo € mais espectador) pode retrabalhar aquilo que vocé emitiu e lhe devolver
com outra perspectiva. O You Tube € um ensaio disso. O proprio usudrio se V€ em outro
papel. Vocé tem estes ensaios, porque a tecnologia ja chegou. Nao € mais uma promessa. A
interatividade € um fato na midia digital, ndo importa se televisdo ou internet.

7. Internet e TV digital

A internet comecou meio como uma midia de ninguém e depois se tornou modelo de negdcio.
Af teve o boom do jornalismo. De repente, quase todo mundo faliu, pois nao tinha anunciante,
ainda ndo existia a tecnologia da palavra—chave14 do Google. Um conjunto na internet se
estabilizou e hoje vocé tem um mercado estdvel, um negécio com a publicidade financiando

* 0 sistema palavra-chave constitui-se de pacotes de informagdes armazenados pelo Google, que aparecem no
G-mail, dependendo do que o usudrio escreve em sua mensagem. Isso tem um nivel interessante de
interatividade, ndo interatividade direta, mas ¢ uma forma de dizer para o usudrio o que se tem para oferecer. O
anunciante também tem condicdo de saber de onde vem o cliente. Ele vai saber quantas pessoas clicaram, quanto
tempo cada um ficou, porque a tecnologia oferece isso, esse € o sal da comida da internet. O que a gente vé € s6
o espelho de fora, debaixo daquilo tem milhares de informag¢des em camadas.
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os produtores e consumidores, mais ou menos estdvel e um nivel de interatividade
estabelecido, com sites abertos como o You Tube € o Orkut.

A evolugdo j4 estd comecando a ser estdvel. Quando a tecnologia digital surgiu, ela mudou
tudo. Agora todo mundo é dono de tudo, xereteia tudo, invade tudo. Mas a televisdo ainda nao
sabe como trabalhar, até porque quando a internet apareceu ndo tinha dono. A televisdao tem
dono. E quando vocé tem dono com muita grana e muito poder, como € o caso da televisdao
em qualquer lugar do mundo, vocé ndao muda de uma hora para outra uma cultura inteira de
consumo. Entdo até a televisdo digital ser o que ela pode ser, a gente vai ter que fazer uma
mudanca de cultura, ndo de tecnologia, e isso envolve rearticulagdo de poderes.

A tecnologia digital é quase infinita nas suas articulagdes. A primeira coisa que tem acontecer
€ ela se tornar um modelo de negdcio, uma vez que tem que se sustentar. Nao € geracdo
espontianea nem custo zero. Por enquanto, o que estd acontecendo é formacao de operadores e
técnicos em cenografia, iluminacao e espago cénico.

8. TV digital no Brasil

O desenvolvimento tecnolégico da TV digital no Brasil estd muito mais adiantado do que sua
implantacdo. Ja existe conversor brasileiro hd muito tempo, projetado para custar menos de
cem reais. O Silvio Santos que comecou a investir nisso, nas universidades, porque ele queria
vender o conversor no Bau da Felicidade.

No comecgo das discussdes da TV digital, quando os pesquisadores brasileiros da USP,
Mackenzie, Campinas, Nordeste, entre outros, iam apresentar, ao Ministério das
Comunicagdes, um projeto de conversor brasileiro, os chineses chegaram com um conversor
mais barato. A industria de Manaus, que estava s6 esperando a defini¢do da tecnologia para
comegar a produzir, exigiu a exclusividade de produc@o no Brasil. O governo aprovou, nao
fechou com os chineses e aprovou subsidios para importacao de componentes que ndo fossem
produzidos no pais. Os fabricantes de Manaus produziram o aparelho, com todas essas
vantagens governamentais, ¢ o colocaram no mercado a R$800. Por este motivo, o ministro
das Comunicagdes diz ‘ndo compre’. Deste modo, sdo poucas pessoas que tem efetivamente
TV digital no Brasil.
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6.4 APENDICE IV

Mila Barbosa Pernisa
Entrevista presencial realizada no dia 09 de maio de 2008.

Graduada em Comunicacio Social pela Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). E Diretora de
Planejamento da Ace Assessoria de Comunicagdo Empresarial Ltda. Tem experiéncia na drea de Comunicagao,
com énfase em Jornalismo e Editoracao.

1. Como é o relacionamento da Comunicacdo Empresarial com os veiculos de comunicacdo?
As empresas, que procuram uma assessoria de comunicagdo, ja sabem em quais veiculos
querem para divulgar sua imagem?

Somos procurados quando a empresa quer ser divulgada. A gente orienta mais em relacdo a
assessoria, nao trabalhamos com publicidade. A gente tenta mostrar a comunicacdo de uma
maneira diferente, que eu acho até que a TV digital vai ser importante neste sentido. Nao
trabalhamos como agéncias de publicidades que criam o antncio, escolhem o veiculo e
acabou. Voltamos mais para relacionamento.

Os clientes procuram a agéncia, muitas vezes, sem saber o que podemos oferecer para eles.
Mas, depois que a gente conversa, eles ficam interessados. Mas, eles ndo tém ainda muito esta
no¢do do que uma agéncia de comunicagdo empresarial pode fazer, porque € uma coisa muita
mais ampla do que a publicidade em si.

2. O que leva as empresas, na maioria dos casos a procurarem uma assessoria?

Normalmente, eles querem aumentar o0 movimento. Poucos procuram a gente com a idéia de
trabalhar com a imagem. Sdo raras as empresas que ja t€m esta nogdo. Por isso, eles
confundem, as vezes, com publicidade, porque eles querem melhorar a venda, a projecdo, mas
ndo no sentido de trabalhar a imagem.

3. Em relacdo a TV, busca-se mais publicidade ou os clientes tém a idéia de investir em
recursos mais ligados a imagem e ndo tanto a divulgacdo?

Muitos clientes para os quais a gente oferece assessoria de imprensa querem aparecer na
televisdo. Acham importantissimo a gente conseguir alguma coisa em jornal, alguma coisa
relacionada a assessoria de imprensa mesmo. E, as vezes, tem até empresa que nao tem o
perfil. Eles acham que qualquer coisa pode ser divulgado e a gente fica numa situagdo
complicada, porque tem empresa que realmente é muito complicada, o assunto nao € de
interesse tdo amplo para ser uma matéria de TV. Alguns ainda querem investir em publicidade
e eu indico uma agéncia de publicidade, mas o valor € muito alto.

Eu acho até que isso estd mudando um pouco. As empresas jid ndo t€m tanta verba para
colocar s6 em publicidade, porque as opcdes sao muitas e, agora, eles tem que dividir a verba.
Mas, como assessoria de imprensa, se a gente consegue emplacar na TV o cliente fica
encantado.
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4. Em relacdo ao advento da internet, o que mudou neste processo?

O mailing list, por exemplo, veio contribuir muito, porque normalmente os clientes sao
cadastrados e o trabalho é muito interessante. Tem um cliente nosso que enviava newsletter e
tinha um retorno muito bom. Isso para a agéncia de comunicacdo também é um fator
importante, porque ¢ um trabalho que a gente faz hd algum tempo e que, agora, estd sendo
reconhecido. O mailing de clientes cadastrados realmente funciona porque vocé€ direciona
tudo. Sabe-se que tem retorno, mas, em relacdo a publicidade em si na internet, por meio de
banners, o retorno € questionado.

5. Em relacdo a interatividade com o puiblico, tanto de consumo, venda pela internet quanto
de conhecimento, que faz com que os consumidores interajam com as empresas, o que
modifica na Comunicacdo Empresarial?

Agora facilita pela questdo da informacgao, envio de sugestdes, isso tudo pela internet € mais
rapido. A pessoa, as vezes, sO por e-mail, fica meio andnima, pode falar sem ser identificada.
Eu acho que o principal € a facilidade, porque € muito rapido. Essa interatividade é muito boa.
Vocé fica muito mais aberto a receber respostas do consumidor.

6. Existe um manual para assessoria de Comunica¢do?

Existe o codigo de ética da Abracom e da Aberje e algumas orientacdes. A Abracom fez
alguns livrinhos com sugestdes de como proceder inclusive em relacdo a internet relacionado,
por exemplo, a spam, mas manual eu ndo conheco.

7. A tendéncia da Comunica¢cdo Empresarial é a contratacdo de profissionais para atuarem
nas empresas ou a terceirizacdo através de agéncias?

Eu acompanho as pesquisas anuais da Aberje em relacdo a isso. As empresas maiores
contratam um profissional, mas ndo deixam de terceirizar também. Normalmente, ha campo
para terceirizacdo. Eles ndo terceirizam a parte estratégia, mas sim a parte operacional. Acho
que é um campo que esta crescendo, porque nos grandes centros ja se sabe que as agéncias de
comunicacdo fazem um trabalho diferente das agéncias de publicidade, ai eles trabalham com
a comunicagdo integrada. Nas cidades menores, ainda hd um pouco de confusdao, mas a
tendéncia € terceirizar e ter uma pessoa de comunicagdo atuando também dentro das empresas
para intermediar. Esse seria o ideal mesmo, mas o custo também ¢é alto e depende do porte da
empresa.

8. As empresas valorizam a comunicagdo interna ou ela é segundo plano?

Ainda é segundo plano. E uma coisa que a gente gosta muito e sabe que, comegando pela
comunicacdo interna, depois fica muito mais facil de trabalhar as outras dreas da
comunicacdo. Mas ainda € muito complicado mostrar isso, porque o resultado ndo € a curto
prazo. Entdo vocé tem que ter alguns meses para comecar a perceber a mobilizagdo que a
comunicacdo interna faz. Nem sempre o empresario estd com paciéncia para isso e desiste.
Trabalhar com planejamento dentro das empresas ainda € muito dificil, porque nao hd um
planejamento anual da comunicag@o.
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9. O que acredita que va mudar com a insercdo da TV digital?

Eu acho que muda no sentido que a gente vai realmente assistir o que quer, na hora que quer.
Para drea de comunicacao e publicidade, especificamente, vai ficar bastante complicado, mas
¢ uma grande oportunidade para a comunicacao ser mais criativa. A gente vai poder trabalhar
a qualquer hora e o tempo inteiro vai ter alguém conectado ao cliente, de uma maneira geral.
Com esta possibilidade de fazer compras na TV digital, acho que a relacdo de consumo vai
mudar e a relacio da comunicacdo também, por conta disso. Vocé ndo vai falar ‘compre
Baton’ e acabou. Vocé vai ter que procurar outros meios de interagir com seu cliente. Ele vai
buscar outras coisas. Ele quer mais relacionamento mesmo. N@o quer sé receber. Quer uma
troca e eu acho que as agéncias de comunicagdo estdo mais preparadas para isso. Até em
questdo de contrato com o cliente, porque a publicidade recebe 20% e vive desta midia. A
maior parte € assim: quanto mais antincio colocar no ar, mais vai ter retorno financeiro. E as
agéncias de comunicagdo ndo, porque ou a gente trabalha com contrato mensal ou com job,
trabalho pelo qual vai receber no final do més.

Entdo, a partir dai, entra toda a criatividade para a gente conseguir fechar mais projetos. A
relacdo € sempre de conquistar o cliente e sua confianca. Acho que fica até uma coisa mais
duradoura e, com a TV digital e a internet, a acessibilidade e a mobilidade vao fazer com que
a gente tenha que pensar muito mais, a0 mesmo tempo em que teremos muito mais
oportunidades de estar em contato com o cliente.

Eu, particularmente, acho meio desgastante esta sociedade do consumo na qual a gente vive
atualmente. Vamos ter que rever um pouco o trabalho das préprias agéncias, procurar um
relacionamento, mas niao s6 em torno deste consumo, mas em torno de relacdes mesmo, de
afetividade, de mostrar que a empresa que estd preocupada com o cliente ndo em relagcdo a
compra, mas de uma maneira geral. E isso também vamos ter que saber usar.

Quanto mais a empresa oferecer outras coisas, que ndo os produtos, mais vai conseguir a
fidelizagdo, o que é cada vez mais dificil. O acesso a outras op¢des € muito maior. Na internet
vocé ja vé preco. Vocé tem que realmente agregar vdrias outras coisas, Servicos para
conquistar o cliente e o fazer perceber que vai ser uma perda de tempo ficar pesquisando
outras empresas. Também tem isso. O cliente tem muitas op¢des, mas, a0 mesmo tempo, 0O
tempo dele tem que ser bem usado. Eu acho que a gente pode trabalhar em relagcdo a isso. A
época de propaganda enganosa acabou.

10. Os clientes serdo mais especializados? A tendéncia é as empresas se voltarem para
publicos mais definidos?

Eu acho que sim, porque a tecnologia permite isso. Acho que a comunica¢do tem que
trabalhar junto com o pessoal de tecnologia para conhecer sempre as inovagdes. Vocé vé, por
exemplo, em sites pode-se ter webcast, radio, entre outros recursos. Entdo vocé tem que estar
sempre atento e trabalhando muito bem a tecnologia para conseguir aplicd-la.

11. A tendéncia é a atuagcdo da Comunicacdo Empresarial aumentar?

Eu acho que sim, porque as empresas vao ter que ter uma orientagdo melhor, saber onde sera
melhor investir, quanto investir, o que vai dar mais retorno para aquele tipo de negdécio. Nas
grandes cidades, a gente vé pela Aberje mesmo, como que as agéncias de comunicagdo estdo
crescendo, inclusive em matéria de faturamento anual. As agéncias de publicidade sempre
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faturavam muito e agora isso estd reduzindo e parece que esta verba estd sendo desviada para
a comunica¢do empresarial. Mas também tudo trabalhando de maneira integrada. Acho que
RP, jornalista com assessoria de imprensa, pessoal de marketing e publicidade tem que
trabalhar junto, armando um esquema para que a verba seja aplicada em todos os setores, um
querendo que o outro ganhe também para o cliente ficar satisfeito. Ainda ha um pouco de
briga.

12. O que muda na empresa, em geral, a partir do trabalho de comunicagdo?

Mesmo a gente ndo trabalhando dentro das empresas com comunicacdo interna, sempre
fazemos uma acgdo neste sentido e isso ja mostra algum resultado. E o fato de a gente
conseguir matérias em jornais faz com que o cliente perceba que pode aparecer sem precisar
pagar ao veiculo, com informagdes e nao sé se vendendo. H4 mudangas também na questao
da organizacdo. Vocé acaba que, ndo sei se € uma caracteristica nossa ou de todas as agéncias
de comunicag¢do, olhando o negdécio inteiro e dando um monte de dicas. A gente tem que ficar
muito mais dentro da empresa e acaba percebendo muito mais coisa. A comunicagdo estd
atenta a tudo. Os clientes percebem que a gente estd ali para ajudar, ndo para fazé-los gastar.
Pelo contrério a gente quer ajudar e mostrar o retorno.



77

6.5 APENDICE V

Professora Sonia Maria Rezende de Miranda
Entrevista, via e-mail, realizada no dia 29 de maio de 2008.

Professora Departamento de Comunicacido Social da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-
Rio).

1. Como é o relacionamento da Comunicagcdo Empresarial com os veiculos de comunicacdo?

Fundamental para a consolidagdo da marca e venda de produtos e servigos. Lembrar sempre
que “o discurso da Comunicag¢do Social € o discurso de sustentacido do poder”.

2. O que se prioriza na escolha dos meios de divulgacdo?

O publico-alvo.

3. O que leva ao investimento em Comunica¢do Empresarial?
Basicamente, por diferentes processos € mecanismos, o lucro final.
4. Quais os resultados esperados e obtidos?

Basicamente, espera-se o lucro final, que serd obtido ou ndo em funcao do acerto do trabalho
desenvolvido.

5. Os empresdrios, de um modo geral, ja compreendem o trabalho do profissional de
comunicagdo dentro das empresas e nas assessorias?

Dentro das empresas, nem sempre. Nas assessorias terceirizadas, sempre contratadas a partir
da necessidade, sim.

6. Em relacdo a tv, investe-se em divulgacdo espontdnea, através de releases, ou a principal
utilizagdo volta-se para as propagandas e publicidades?

Sdo duas propostas diferentes. De modo geral, o investimento em publicidade € muito
superior.

7. O que acredita que vd mudar ou inovar no setor de Comunica¢do Organizacional, com o
advento da televisdo digital, uma vez que mais do que uma mudancga tecnologica ela implica
uma transformagdo cultural?

A mudanca tecnoldgica possivel € imensa, mas a realidade brasileira serd limitada.
Inicialmente, em uma primeira etapa, acredito que a interatividade serd intensa apenas na drea
de vendas de produtos e servicos (inclusive os publicos). Como sempre aconteceu com a
introducdo de novidades tecnolégicas em Comunicacdo Social, acredito que haverd
necessidade de tempo para que uma linguagem se consolide e, a partir dai, seja estabelecido
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um modelo produtivo. Serd um processo a médio prazo e o tempo € um fator inerente
fundamental a realizacdo de qualquer processo.

8. Interatividade (relacionada ao conteiido transmitido e potencialidades de consumo). O que
isso pode significar na atuac¢do da comunica¢do dentro das empresas e nas assessorias?

Ainda sdo raras as empresas que trabalham com um sistema interno de TV. No entanto,
acredito que os setores que mais deverdo se beneficiar da interatividade serdo os setores de
producdo e o Servico de Atendimento ao Consumidor — SAC. Com menos intensidade, o setor
de logistica, devido as possibilidades de pesquisas de qualidade.
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6.6 APENDICE VI

Professor Marcio Ferreira
Entrevista presencial realizada no dia 16 de junho de 2008.

Graduado em Jornalismo pela Universidade Gama Filho, com aperfeicoamento em Opinido Publica, Midia e
Estratégias Eleitorais pelo IUPEJ e MBA em Marketing e Comunicacdo Empresarial pela UVA. Professor
convidado da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF) na P6s Graduagdo de Comunicacdo Empresarial e
professor titular da Universidade Veiga de Almeida. Principais dreas de atuagdo: Assessoria de Comunicagdo,
Comunicac¢do Empresarial, Ensino de Jornalismo, e Comunicacdo Social.

1. Definicoes relacionadas a comunicagcdo empresarial?

As préprias associacdes, que trabalham com comunicagdo corporativa, empresarial e
organizacional, acabam ndo se entendendo muito bem com relagdo as nomenclaturas. A
Aberje, primeira associa¢do que surgiu no Brasil, por exemplo, surgiu como Associacido
Brasileira de Jornalismo Empresarial e mantém a sigla até hoje, depois passou a ser
Associacao Brasileira de Comunicag¢do Organizacional e, mais tarde, Associa¢ao Brasileira de
Comunicac¢do Empresarial.

Particularmente, defendo da seguinte forma: comunicagdo empresarial, institucional,
corporativa trabalha sempre em trés pilares - institucional, organizacional e corporativo - e
cada um destes pilares vai falar para um tipo de publico. A institucional vai trabalhar a
imagem, a identidade; a organizacional, a comunicag¢do interna e a corporativa vai trabalhar a
comunicacdo mercadoldgica. A linguagem € sempre muito especifica para cada tipo de coisa.
O que vocé produz é focado no discurso para um publico especifico, para persuadir um
publico especifico. Vocé ndo vai falar para o acionista da mesma forma que fala para um
funciondrio ou para a populagdo que mora no entorno daquela fébrica.

2. Tudo isso consolida a comunicagdo integrada?

Esta dentro dos limites da comunicag@o integrada, mas eu puxo mais para a comunicagao
empresarial. Eu acho que a ‘cabeca’ de tudo estd na comunicacdo empresarial. A
comunicacdo integrada é uma ferramenta que consegue juntar todas estas facetas da
comunicacdo, todas as ferramentas da comunicacdo em torno de um trabalho, mas, as vezes, a
comunicacdo empresarial vai focar s6 o organizacional ou s6 o corporativo.

3. Quais sdo os profissionais envolvidos na comunicagdo empresarial? Relagcées Publicas
integra este setor?

A producgdo do Relagdes Publicas é de extrema importancia para a comunicacdo estratégica.
Na faculdade, quando a gente forma um aluno dentro das linhas da comunicagdo social - o
jornalismo, a publicidade e propaganda e Relacdes Publicas - a gente acaba estratificando
muito. Entdo, o jornalista vai pensar s6 na redacdo. Agora que estd comecgando a quebrar este
paradigma e abrir os olhos para o contexto geral da comunicac¢do. O publicitdrio vai ficar no
gueto dele, na produgdo dos antdncios publicitdrios, pensar o mercado, pensar a seducdo. E o
RP sempre teve uma visdo muito mais estratégica da coisa. Mas a comunica¢do empresarial
pode utilizar os trés publicos sem problema algum, porque vocé consegue espaco dentro da
comunicacdo empresarial para que os trés atores da comunicagdo social possam trabalhar.
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Tem espaco para o jornalista que faz o jornal institucional, tem espago para o publicitirio que
vai produzir acdes ou pecas, tem espaco para o RP que vai trabalhar estratégias de
comunicacdo, dentro de uma acao mercadoldgica ou mesmo de responsabilidade social.

4. Como ¢ o relacionamento com os veiculos de comunicacdo? Na hora de divulgar, leva-se
em conta o contetido, o ptiblico ou o que a empresa faz?

Af vai depender muito do que a empresa faz e qual € o objetivo dela. Isso, na verdade, esté
centrado fundamentalmente na estratégia da comunicac¢do, o que vocé€ quer atingir — a qual
publico vocé quer falar; a quem a sua mensagem quer atingir — € voc€ parte para uma
segmentacdo. As vezes, o que lhe interessa néo é o grande jornal, é o jornal de bairro. Vocé
quer falar para aquela comunidade, onde estd sua fabrica, que esti com abaixo-assinado na
camara porque voce estd poluindo o rio. O canal mais eficiente é a rddio comunitdria, o jornal
local. Por isso, € importante vocé ter a estratégia de planejamento de comunicagdo fechada.
Nesta estratégia, vocé vai definir quem é teu publico. Seu publico ndo é o todo. As vezes,
vocé da um tiro de canhdo e quer acertar uma mosca. Entdo vai gastar dinheiro a toa.

5. Em relacdo a TV, as empresas a procuram mais para publicidade ou investem em
comunicacdo espontdnea, por meio de noticias?

O contetido da TV ainda costuma ser a ‘cereja do bolo’. E dificil vocé chegar nele, é dificil
vocé conseguir emplacar alguma coisa e o agendamento que a TV faz € um agendamento
muito particular. A gente v€, de vez em quando, que a TV acaba sucumbindo a producdo
impressa. Ela vem a reboque da produ¢do impressa, mas, mesmo assim, as pessoas que nao
leram acabam creditando na televisdo o furo, a exclusividade, quando se vé o programa
Fantéstico reproduzir matérias que ja sairam ha duas semanas atrds. Mas, como a abrangéncia
da TV € muito grande, 97% dos lares sdo cobertos pela televisdo, ela acaba tendo este
imediatismo.

Desta forma, acaba ficando muito dificil para as empresas agendarem alguma coisa dentro
daquele espaco televisivo. Nao existe esta relacao tao democrética. Quando vocé vai trabalhar
com assessoria, o seu filme aumenta muito quando vocé consegue alguns veiculos de ponta,
como conseguir emplacar alguma matéria na Revista Veja e na TV. A TV acaba fazendo seu
préprio agendamento, ela ndo costuma seguir muito aquela légica do que a populacdo estd
falando.

Com este advento das novas tecnologias, a gente até vé a producdo independente chegar.
Vocé ve, por exemplo, Faustdo pegando videos do You Tube e colocando no ar; o Fantastico,
que reproduz o que estd ‘bombando’ na web. Mas, de um modo ou de outro, ainda € o
agendamento proprio deles, ndo € o espirito do que a sociedade quer ver, quer falar. Isso para
as empresas fica muito dificil, pois elas ndo conseguem se posicionar neste mercado de forma
a conquistar um espaco.

A brecha que vocé tem, na verdade, é tentar aliar o seu contetido a alguma coisa que a TV faz,
para que haja o sauddvel casamento. Vocé sabe, por exemplo, que aquele canal tem um
trabalho voltado para acdo social uma vez por ano. Entdo, voc€ vai atrds para tentar aliar sua
imagem aquele projeto e ai acabam aparecendo.

Mas, efetivamente, eu ndo consigo enxergar um bonus grande para a imagem empresarial
estar participando dos contetdos televisivos. Eu ndo sei se as pessoas prendem muito o olhar
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s porque apareceu na televisdo. Eu acho que a relagdo com o publico ja estd muito franca, o
telespectador sabe que a empresa esté ali porque estd pagando. Acho que ainda € mais efetivo
a divulgacdo no impresso e o boca-a-boca mesmo.

6. Em relacdo a publicidade e propaganda, o profissional de comunicacdo estd atuando nesta
drea ou o trabalho é mais terceirizado?

Eu costumo ver este profissional como o maestro. Ele é que até ndo sabe tocar todos os
instrumentos, mas sabe bater a baquetinha e tirar um som bonito. Entdo o fundamental é&,
mesmo que vocé ndo faga, que voce saiba o que quer. Este profissional tem que ter esta
bagagem. Ele tem que ter o foco no que ele quer refletir naquela peca. Entdo deixa o cara do
criativo trabalhar, mas tem que saber o que quer. A preocupagdo € conseguir passar a
mensagem.

7. Com a TV digital, a comunicacdo tem que se adequar a nova linguagem?

Vai ter que se adequar a uma nova linguagem, mas, antes de a comunicagdo empresarial
chegar neste espaco, a TV digital vai ter que ser democrética, ela ndo € democratica. Digital
para quem? Para 1%, 2%? Quem pode comprar um conversor? As transmissdes digitais ja
estdo comecando, mas o que esta interatividade estd te dando a mais? O que ela esta
contribuindo com vocé? Como as empresas podem utilizar disso?

Elas podem utilizar de uma forma legal, por exemplo, e ai vai demandar muito do interesse
das empresas de comunicagdo. Vamos pegar a Globo como exemplo. A Globo estd fazendo
uma matéria sobre a corrup¢do em Juiz de Fora com o Bejani, entdo vocé vai ter o icone para
interagir com aquilo ali. Naquela interagdo, ela tem que te levar, na verdade, e ai a grande
preocupacdo da gente, para fora. Entdo, vocé vai ter informacdes corridas de todo o processo,
vai conseguir baixar o conteido de uma publica¢do e abrir outra janela para ver o que ja
aconteceu.

Na verdade, interatividade ¢ muito mais informag¢do, mas ndo sei até que ponto os grandes
grupos de comunicacdo estdo interessados em passar mais informacao. Efetivamente, a
comunica¢do empresarial vai utilizar as coisas boas da TV digital muito mais tarde, quando
conseguir trazer para dentro das empresas, ndo € uma realidade ainda, a questao da TV-
empresa. Vocé€ tem a Vale do Rio Doce e a Petrobrds, que tem uma TV, mas na situagdo
menor, do supermercado da esquina, vocé ndo vai conseguir ter isto Talvez sé num antincio,
onde vocé vai poder interagir com o anuncio. Mas um dos problemas da TV digital é

justamente o fim dos antncios.

Voceé vai ter o dominio da TV, como vocé nunca teve, e ai vocé€ pega o Faustao, que costuma
ter a preocupacdo de falar assim: ‘agora fique ai com o show da publicidade brasileira’;
‘cliente bem informado € cliente que ndo é enganado’; tentando manter com aquele foco que
vocé tem que assistir intervalo comercial, quando a gente sabe, na verdade, que quando partir
para o advento da TV digital, o comercial some, como estd sumindo nos Estados Unidos.
Hoje, a grande preocupagdo dos publicitarios dos Estados Unidos € saber como prender este
publico, porque a TV digital vai ter dar o video on demand, é a sua demanda. Entdo eu quero
ver Esporte Espetacular, Malhacdo, novela das oito e 0 J6. Agendo tudo aquilo dentro do meu
pacote e a propaganda est4 fora.

Eu n3o vejo a comunicacdo empresarial, neste aspecto, de falar com os publicos da
comunicacdo, usufruindo muito da TV digital. Acho que, mais tarde, quando vocé conseguir
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uma realidade de interacdo de TV dentro da empresa, e vocé pode conseguir isso com a
tecnologia 3G, af vai conseguir chegar na pessoa com contetido préprio, no celular dela, mas
entdo a gente volta naquele problema 14 atrds. Para quem? Quantos utilizam? Quantos tem
celular 3G? Smartfone? Quantos podem pagar um pacote de transferéncia de dados da Claro,
da TIM?

Entdo, quando a gente escuta o mercado trombetear este crescimento, tem que olhar também
que nem todos os publicos vao ser afetados por ele, por exemplo, o publico que fica as
margens da empresa que estd poluindo o rio. Este cara ndo acessa 3G. Entdo, a TV digital
para ele € quase que nada. Quando ele conseguir comprar o conversor, a TV digital para ele
vai ser, na verdade, a possibilidade de ele ver a ruga da Gléria Menezes na televisao.

8. Como utilizar o merchandising, sem soar como divulgacdo forcada?

E complicado. Por que o merchandising, na verdade, é uma enganacio, de um modo geral. Eu
acho que ndo vai ter como voce sair pela tangente sem mostrar o produto. Acho que vai haver,
na verdade, uma mendicancia por parte das empresas de falar ‘voc€s tiraram da gente o
comercial, entdo, agora, a gente tem que colocar dentro deste programa este conteido para
voceé ver.

Numa sociedade que a imagem é muito mais presente do que as letras, ninguém € crédito.
Nao adianta vir no crédito que o cara estd vestindo determinada marca, que foi gravado no
restaurante tal. Vai ter que ser reforcado mesmo pela imagem do conteido e pela fala. O
cinema americano costuma te colocar merchandising sem vocé ver.

Mas a comunicacdo empresarial, de um modo geral, ndo usufrui nem vai usufruir deste
merchandising ndo. Ela vai usufruir bastante daqui para frente, jA comecgou e vai continuar
utilizando dos aspectos de responsabilidade social. E ai, talvez, ela consiga através de
publicidades, de marketing viral, de videos virais, porque vocé vai conseguir baixar videos do
You Tube, trabalhar esta questdo da imagem televisiva junto com este conteido, ai € o
merchandising da marca da empresa. Acho que é mais por ai que o merchandising se alia a
comunicacdo empresarial.



