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RESUMO

O cenario de convergéncia midiatica fez com quecéedade se transformasse
em diregdo a uma nova forma de organizar a viéggpaomia e a sociedade como um
todo. As alteracfes se estendem pelos diversaeseta vida nas sociedades. O mundo
do trabalho é o setor em que estas alteracdesrsaronais agudas. Nesse sentido, 0s
profissionais da comunicacdo, com destaque papauligitarios, se vem desafiados a
produzir conteados para novas plataformas. Aléncragividade, é preciso também
ousadia. Focalizando a publicidade da TV Digitalplietivo geral deste artigo é
justamente apresentar e problematizar uma pergpeptira o desafio de produzir
publicidade para a TV Digital. Como alternativa,staéea-se o uso da narrativa
transmidia e os resultados obtidos com sua apboagédiversos produtos.
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INTRODUCAO

A tecnologia e a inovacdo sdo cada vez mais coneynsada vez mais,
imprimem um novo ritmo de vida e comunicacdo. Aleg@o das midias tradicionais,
também chamadas massivas, € resultante do desemswole tecnoldgico, social e
econdmico da sociedade. Distante da nocdo de impachologico, acredita-se que
sociedade e tecnologia desenvolvem uma relacaétidaal em que ambos influenciam-

se e sao influenciados mutuamente. A nocdo de tmpacorpora a ideia de que a
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tecnologia é algo externo a sociedade e que stdbexerce um “efeito” ou “impacto”.
Entretanto, o que se observa é que a tecnologiauté fla sociedade e, portanto,
resultante das dindmicas sociais contemporaneas.

Com o avanco da internet, assiste-seitalitgcdo da informacdo. O processo de
digitalizacdo € muito mais que a mera conversd@erms e uns, pois transforma os
meios de comunicagdo em sistemas interativos. dsesiste em mais de um sentido
para um Unico sistema, ou seja, a troca de infdimag facilmente modificada,
dependendo da vontade dos usuarios e permitinde gqoateudo seja configurado de
forma personalizada.

A internet, quanto expressao dessa nova midiailpliteu uma interacdo até
entdo pouco comum entre empresa e consumidor. @asreociais virtuais, por
exemplo, estabeleceram-se como um novo elo enmmsunudores e organizacoes.
Através dessas redes a pessoa pode ndo s6 acompantr@mocdes e informacdes
fornecidas por uma organizacao, como também poderteanal de comunica¢cdo mais
facilitado. As redes sociais deram maior poderageao sujeito comum, que deixou de
vez de ser apenas um receptor de informacdes e dagobém € um gerador de
informacg&o. Com maior poder de voz, o consumidmufimais exigente, e as empresas

mais vulneraveis.

O Valor das pessoas comuns torna-se crescentdiradoadesenvolvimento
da chamada Web 2.0 que acelerou a expansédo dassrsitiais. Se no
inicio a web era uma ferramenta que enfatizava stabuala informacéo,
nessa nova fase o destaque fica para a participdgéandividuos nos
processos comunicativos (BRETAS, 2012, p.60).

Neste cenario, participar e compartilhar se tornariacipal caracteristica da
web2.0. Novos habitos de consumo das midias re@ddimcussao sobre 0s usos que

1 NOVAS MIDIAS

O termo novas midias € um tanto abstrato ja quesegto momento, o radio, a
TV e todas as midias consideradas tradicionargn ‘novas midias’ e, em questéao de
tempo, as hoje consideradas novas midias jA n&o seais tdo novas assim
(MANOVICH, 2005). Hoje em dia podem ser considemdaovas midias o0s

by

dispositivos moveis conectados a internet e osedpes de TV e computadores de
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ultima geracdo. O ponto comum € que elas propaaiocada vez mais possibilidade
de interacdo do espectador com o conteudo.

Lev Manovich (2005) classifica as novas midias camomix do antigo com o
novo, o que geraria um resultado hibrido de algusnéigas midias em uma nova. Essa
ideia pode ser facilmente confirmada com um exendpl@tualidade. Com a recente
popularizagdo dos chamadablets revistas e jornais ja consagrados no meio impress
lancaram suas versdes para essa nova plataforditeréncial da versao impressa para
essa nova versdo € que, muitas dessas publicagiestgm interatividade em
diferentes niveis.

De certa forma, esse tipo de publicacdo seria umnidioi das publicacdes
impressas, jornais e revistas, com os hiperlinkisitganet, e os videos informativos dos
jornais televisivos. As novas midias ndo sO prdpoEim uma interacdo entre o
receptor da mensagem e o produtor, como também anproprias midias entre si.

Outra caracteristica implicita das novas midiasideesno conceito de
convergéncia midiatica. Quando se fala em convergémio se insinua que um meio
ird substituir o outro, mas sim que passardao altnab em conjunto, melhorando os
atributos de cada midia. Atualmente, é possivelpcarmaparelhos de TV com acesso a
internet, o que possibilita ndo s6 o0 acesso a ced® estamos acostumados a fazer
com um computador, mas também, por exemplo, asgiftmes comprados online na
tela da sua TV, em alta qualidade. E possivel érmotmambém modelos de celular que
transmitem TV, seja com sinal analdgico, ou ja cinal digital. Isso é convergéncia,
um meio interagindo com o outro.

Pode-se perceber que ndo s6 a maneira comosEspes®e comunicam vem se
alterando, mas também a forma como consumem inf@ona entretenimento. Hoje em
dia é possivel ficar informado ndo apenas lendma@grias impressas em uma revista
ou jornal, mas também as que estdo presentes dmispaites, blogs ou até mesmo
versf@es online de publicagbes ja conhecidas. Ouocomsaudiovisual também néo é
mais feito apenas por vias tradicionais como TVheroa as quais éramos acostumados.
Atualmente uma imensa quantidade de videos, dos miaersos géneros, esta
disponivel gratuitamente na internet, sejam eleauieres consagrados no meio ou até
mesmo amadores, confirmando que hoje todos somoeptoges, mas também
fornecedores de conteudo e informacédo. Mas apesastdrmos vivendo nessa fase de
transicdo, um meio de comunicacdo ainda é o mbesamte e acessivel a todos os

publicos: a televisao.
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2 TV DIGITAL

Em 1950, a televisdo chegou ao Brasil e foi retaebom criticas e pessimismo.
Desde a primeira emissora brasileira fundada peisAShateaubriand até os dias atuais,
a televisdo atravessou diferentes periodos, destisea mais experimental até os
momentos de gloria e uso politico da midia massjwa cativava cada vez mais
telespectadores, encantados pelo veiculo que gggrémagem e som.

Mesmo tendo passado por um comeco historico duendor a televisdo sempre
despertou interesse politico e hoje mais aindaseoo principal meio de comunicacéo
do Pais, e por ter um mercado extremamente latésse. consagracdo comecou durante
a Ditadura Militar, quando a televisdo era usadaacdorma de poder e de apelacéo
para discursos politicos. A televisdo desfrutaalédsranca desde entéo.

Diante de tantas mudancas, a televisdo precismwverdar-se e inovar. O
tradicional modelo de negdécios também comecou aegmmsado em funcdo de um
novo telespectador que se mostra cada vez maigrg@ige impaciente em virtude,
principalmente, do contato com as novas midiassé&ssntido, um primeiro passo foi
dado com a inauguracdo da TV por Assinatura noilBiasste modelo, o consumidor
paga pela programacédo. A TV paga ainda é um segnpeqieno no Brasil mas vem
aumentando muito durante o decorrer dos anos. Hfi, 206 milhdes de brasileiros
assinavam TV por Assinatura, em 2012 houve um atoné® assinantes para 16,2
milhdes de brasileiros (ANATEL, 2013).

Recentemente, a TV tem passado pela transicamaloasialdgico para o digital.
E importante observar, no entanto, que ndo se detan fendbmeno novo. A aparicio
da TV digital se deu no final da década de 198@nda o Japao, Estados Unidos e
Europa comecaram os estudos para o desenvolvirdardgeolugcédo da tecnologia de TV
atual. A Comissdo Federal dos Estados Unidos dadiesolprincipios a serem
observados quanto a tecnologia digital. Foi sugeuith sistema comum, que agregasse
as melhores qualidades de cada proposta sugermla.tdde, em 1996, foi adotado o
nome deAdvanced Television Systems Commitfd3SC-T) para a TV Digital
Americana, cuja principal caracteristica é a regmude imagem, conhecida como alta
definicédo high definitior).

Em 1991, na Europa, foram discutidas formas derorgr um o6rgdo para

viabilizar o desenvolvimento da transmissédo diggadliversificar a programacéo da
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televisdo. Nesta mesma época foi criado, com bageadrdo americano, Buropean
Launching Group Este grupo ficou responsével por discutir quest8ebre o
fornecimento do servico, mercado consumidor, viddxle e aspectos financeiros. Mas,
0 objetivo das discussfes era desenvolver um pamné@pleto baseado em um Unico
padrdo para diversos paises, mas cada um com uatetsstica geografica Unica. A
partir dai, surgiu @igital Video BroadcastingDVB-T) como padrdo Europeu.

O Japéo ganhou projecao neste tema quando laegoil995 Advanced Digital
Television Broadcasting LaboratoiADTV-LAB) com o apoio do governo japonés,
principais industrias do setor e redes de TV. No sgguinte, 0s japoneses formaram o
Digital Broadcasting Experts Groypcuja formacdo envolve grandes empresas
japonesas e nao japonesas, com o0 objetivo principapromover intercambios de
informacdes técnicas internacionais para melhagestudos feitos até o momento. A
mesma década assistiu também a criacdo do padjifad daponés, ntegrated Sevices
os Digital BroadcastindISDB-T), que atendia principalmente o objetivoga@s que é
a mobilidade e portabilidade das informacdes.

O padrao japonés foi considerado o mais evolua$otids padrdes por ser mais
flexivel e desempenhar uma recepcdo melhor ema®lags terminais moveis em
ambientes fechados, além do fracionamento dossdbanesmo padrdao, com algumas
alteracbes de melhoria, foi 0o adotado pelo govdrasileiro. Aqui no Brasil este
padrdo foi chamado dmtegrated Services Digital Broadcasting - TerredtBrazil
(ISDB-TB) (CRUZ, 2008).

Os desenvolvimentos tecnolégicos, no entanto,ssfiopre acompanhados de
intenso debate politico e, ndo raro, atravessamperiodo de auséncia de politicas
publicas que regulem sua utilizacdo. No caso daBrasileira, o cenario nao foi
diferente. No Brasil, em junho de 2006, foi assmadecreto n° 5.820 pelo presidente
Luiz Inacio Lula da Silva. Este documento estaleebeevolucado para a digitalizacdo da
TV no Brasil e explicita a ado¢cdo do padrdo Japd8848-T como base do Sistema
Brasileiro de Televisao Digital Terrestre (SBTVD-Bsse novo sistema possibilitou
gue o Brasil acrescentasse inovacdes tecnologezassarias para se adaptar ao Brasil.

Certamente as vantagens da TV digital sdo inumeras,é importante observar
gue a transmissao da TV digital € sempre de aldidade, razdo porque € necessario
ter uma cobertura e forca do sistema. Na TV anzd)ge o aparelho se encontra longe
ou se existe obstaculos, como prédios e morrasaberde qualidade e a imagem fica

cheia de chuviscos e fantasmas, agora nessa masagig, com a transmissao digital



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

o sinal pode ndo acusar nenhuma recepcao se maidigital ndo for forte o bastante
para alcancar o aparelho. Com a transmissao édjitém-se uma excelente recepcgao,
ou nenhuma recepcéao; ndo existe um sinal intermedidmo no sinal analdgico.

Do ponto de vista social, no entanto, € importabgervar que a TV analdgica
brasileira € compativel com todas as rendas. A Tgjé, no Brasil, a principal fonte de
entretenimento da populacédo de baixa renda. Em, B8)8% dos domicilios no Brasil
tinha acesso ao radio, 91,4% tinham acesso asétevr1,6% a celular e telefone fixo,
18,6 tinha acesso aos computadores sem conex&erigeine 13,7% tinham acesso aos
computadores com conexao a internet. Em 2011 cent®io sofreu algumas alteragdes:
a televisdo estava 96,9% dos domicilios brasileioosgddio em 83,4% residéncias, o
celular o telefone fixo aumentou para 89,9%, corbates sem acesso a internet
estavam presentes em 42,9% e 36,5% tinham acessm@utadores com conexao a
internet (TELECO, 2011).

Os dados demonstram que, assim como ocorreu cdw analdgica, a TV
Digital tende a se colocar como um feértil mercadoapa publicidade. Nao se trata, no

entanto, apenas de novas oportunidades, mas, widyrele novos desafios.

3 PUBLICIDADE

A publicidade € uma forma de comunicacdo que sepna@sou de espaco nas
midias para existir e por isso sempre se adaptoueéodas elas. Historicamente, a
publicidade surgiu através de anuncios em car@j@mais. Descritiva, as propagandas
se assemelhavam muito com os textos jornalisticosreos atuais classificados. Com o
tempo, esses anuancios foram além de texto, receblstracées, imagens e fotografia,
evoluindo até os anuncios que conhecemos hojea&m di

Na década de 1920, com o surgimento do radio, dicmldnle teve que se
adaptar também a esse meio sonoro. Os primeirasciasieram feitos através da
leitura de textos, alguns acompanhados por musicaglano de fundo, nada muito
diferente dos até hoje utilizadsgots Com o tempo, as informacdes dos textos também
passaram a ser cantadas, originandojimgles Nessa época passaram a existir
propagandas com cunho institucional, programas o@aados por marcas e
radionovelas. Na TV analdgica os primeiros comecexam feitos ao vivo, com
garotas-propaganda e a intencéo era mostrar aSefsiadp produto. Na década de 60 os

publicitarios passaram a explorar mais seu laddieo e 0 argumento racional passou a
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ceder espaco ao emocional, a partir dessa époampgdassistir a comerciais que
marcaram época por contarem histérias que emoecionaevido a identificacdo da
pessoa com a narrativa (MARCONDES, 2002).

Na internet, ao longo do seu desenvolvimento, digpdade pode ser versatil,
explorar diversas formas de abordagem e interaddd Com a digitalizacdo e a
convergéncia também vem se alterando a maneira cgendaz e se consome
publicidade.

Com tanta inovacao, os publicitarios saem de sua zie conforto e ja nao
podem mais basear toda uma campanha apenas tendaspoa veiculacdo tradicional
em TV, radio,outdoors jornais e revistas; mais do que nunca os profisss de
propaganda tem que abusar da criatividade paraabudternativas eficazes para
evidenciar a marca de seus clientes em um ambgatta vez mais segmentado e
altamente competitivo.

Apesar das especulacdes variarem entre otimisfes&mistas, 0 que ndo se
pode negar € que a maneira como é feita a propagateVisiva deve mudar. Tal
mudanca deve ocorrer ndo apenas por uma questtedeacao a TV digital, as novas
midias e a convergéncia midiatica, mas também poagidrmula atual — tradicional —
ja foi explorada & exaustdo. Clemompuyd SEBASTIAO, 2011) argumenta que o
consumidor ndo quer e nem confia na publicidade.aEjumenta que isto se deve nao
aos meios, mas a forma como os anunciantes seauntilido espaco, tentando
“empurrar’” a mensagem paratarget que nao solicitou a mensagem e que se sente
ocupado com outros assuntos. Sem contar que, geagaiernet e a facilidade na
comunicacdo entre as pessoas, 0 consumidor prefmg informacdes sobre os
produtos de seu interesse para pessoas que jandoasuo mesmo produto, nao
necessitando ser interrompido por comerciais. FRzmmons &pud SEBASTIAO,
2011), as pessoas julgam que 0s comerciais sdo,ddéntrusivos, desinteressantes e
nao adequados.

Novos modelos de campanhas estdo sendo criados;dmmnovos métodos de
transmitir uma mensagem estéo sendo estudados@@aguir acompanhar a evolucéo
tecnologica da comunicacdo. Caracteristicas comteraitividade, multimidia,
multiplataformas, acessibilidade, conectividade, rase essenciais para o0
desenvolvimento de novos modelos publicitarios. lifgbuysen & Joshi gpud
SEBASTIAO, 2011) observam que a web social é smérde partilha e envolvimento,

mas 0s seus utilizadores s6 se envolvem e partitteenteildos que possam gerar algum
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tipo de satisfagdo e que consideram Uteis paraitesc Assim sendo, se as marcas
guerem usar as redes sociais online, uma vez qumddm encontrar seus alvos
potencias, precisam aprender a narrativa das megmasrativa destes novos espagos
esta longe do modelo unidirecional eluleadcastingdos meios massivos tradicionais.

Se levarmos em consideragdo que é na web que sgromores se sentem mais
a vontade e buscam apenas visualizar conteudokhesi@agradam e nao lhes parecem
invasivos ou desagradaveis, esse conceito podgikesdo ndo s6 em espacos online,
mas sim como indicativo de novos comportamentosodsumidor.

Um bom exemplo de uma alternativa simples, vigale comecou na web e
agradou bastante o publico, foi a campanha da Cota-Zero. Em 2012 a marca
comecou uma campanha na web que tinha como focatesnauta que podia
personalizar as latinhas de refrigerantes. As Mtdsam com a frase ‘Quanto mais ....
melhor’ e as reticéncias eram preenchidas por pdaw critério do internauta. A frase
podia ser completada com qualquer palavra. A cahg#go se tornou um viral na
internet; pessoas personalizavam as latas e pudiicao resultado em suas redes
sociais. A segunda parte da campanha veio com gan@nto das latas com nomes
populares no Brasil. O resultado do sucesso tangd&la ser percebido na internet por
meio de publica¢cbes de fotos em vérias redes sodiftiais de pessoas segurando latas
de Coca-Cola. Seguindo esta linha, comerciais p&tae outras versdes das latas
também foram lancadas.

Ainda ndo se sabe ao certo como serédo as propagarais eficazes para a TV
Digital, mas um ponto € certo: a forma de conswudiovisual deve mudar. Disto, é
possivel inferir que o conhecidoweak chegue ao fim, ou seja, o intervalo comercial
entre os programas de televisdo, talvez ndo exiss dentro de pouco tempo
(CANNITO, 2010). Essa inferéncia se embasa no fEoque o telespectador néo
precisara mais se expor ao contetdo dos comersgaésta nado for sua vontade.

No que se refere ao modelo de negécio, na TV gmada publicidade
encontrou uma forma de lucro ao oferecer acessoitgraos conteddos e, em troca, 0s
telespectadores se expdem aos comerciais dos ipatfores. Com a digitalizacdo, os
as mensagens publicitarias ndo vao ser retiradpsog@amacédo. Para Carneiro (2012),
a publicidade apenas aumentara suas ferramentasalePara citar um exemplo,
Carneiro (2012) detalha que os conteudos podendisgonibilizados de forma mais
ampla. Os aplicativos de um video publicitario iatiwo para TV digital — por exemplo

— pode oferecer o comercial tradicional e, alérsajism aplicativo desenvolvido pelo
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anunciante, independente da emissora, contendustextras, imagens, videos, graficos
ou jogos.

A utilizacdo dos formatos publicitariospotse merchandisingainda existirdo
normalmente. O que mudara sao as possibilidadessesbmadas ao anuncio € ndo o

formato principal do filme publicitario.

As negociacdes entre agéncia e emissora também ficais complexas.
Enquanto o preco de um spot tradicional pode s#infante definido antes
do inicio de uma campanha, o preco de um spofainterpode ter o prego
variavel. Dependendo do formato utilizado, esse Bperativo pode incluir
modelos de taxac@o semelhantes aos aplicativageraét como o custo por
impressao (cost per impression — CPI), custo pbfaust per Mille —COM)
e custo por acao (cost per action — CPA) (CARNEIRT,2, p.126).

Observa-se, portanto, ndo apenas do ponto deogdstaudistico, mas também
sob o prisma do modelo de negdcios, que é cadmaEr a integracao entre 0S espagos
tradicionais de publicidade e os espacos virtladelos como a narrativa transmidia,
a realidade aumentada, a integracdo das midiagst@begias que fazem o consumidor
participar de forma ativa e interativa com a measag\Nao basta mais que a mensagem
seja “fechada”, “asséptica”. O consumidor quer &arnr’ a campanha, participando

do processo.

3.1 Apostando na narrativa transmidia

Uma boa narrativa é, definitivamente, o que pramdeespectador e mantém sua
curiosidade para assistir o desenrolar de umarfasisité o seu desfecho, seja ela em um
livro, filme, novela ou comercial. Por muitos arfomos acostumados com um certo
padrdo e uma linearidade nas narrativas. Isso gfombastante, e a narrativa transmidia
vem se tornando cada vez mais comum.

Apostar na narrativa transmidia €, também, budeaecer elementos diferentes
para pensar os desafios da publicidade na TV Di@wacordo com Sebastido (2011),
0s estudos académicos na area estdo centrados esar pg usabilidade e a
interatividade da peca publicitaria. Isso repdeceensidade de colocar o consumidor
como participante do processo. A construcdo caletia narrativa pode indicar um

caminho para produ¢fes mais alinhadas aos objgiivagitarios na TV Digital.
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Adotamos aqui a perspectiva de Jenkins (2009) pamapreender o que é a
narrativa transmidiatica (ou transmidia). Para torauwarrativa transmidia ou narrativa
transmidiatica € uma narrativa contada atravésale de uma plataforma. Geralmente
a historia é introduzida ao publico através de uemnprincipal, de maior alcance de
publico, normalmente cinema, TV, ou literatura estpdormente, o universo dessa
histéria € desmembrado em outras midias, posaitdd que o espectador conheca mais
a fundo os detalhes da biografia de personagefmsstiaia, novos fatos ndo contados
etc. Apesar fazerem parte da mesma historia, cade jpor si s6 apresenta um contetdo
gue pode ser entendido individualmente. Entretasgocompreendido junto com suas
outras partes, forma uma grande histdria, com séanmleos, detalhes, acontecimentos
e desdobramentos.

Um dos casos mais citados e estudados desse tiparddiva € o do filme
Matrix. O universo que contextualiza a historia foi apnsdo ao publico através do
primeiro dos trés filmes da série, lancado em 19885, a partir dai, foram langcados
jogos de video game, desenhos animados e his@maguadrinhos que, apesar de
poderem ser consumidas individualmente, acrescamtainformacdes a historia
original. Isso significa que as pessoas que tiveaaesso a todas essas plataformas
puderam fazer uso de uma maior quantidade de iafgime detalhes da histéria do que
guem apenas teve acesso a uma parte da histoéria.

Outro exemplo menos citado, mas que também trataumbia narrativa
transmidia, e que também serviu como uma otimatégia de marketing € o filmé
Bruxa de Blair Lancado em 1998, o filme foi um dos pioneirosestilo de filmagem
found footag® ou seja, o filme é todo filmado com cameras de,rdando a impresséo
de se tratar de um documentario. O estilo de fiemagassa a impresséo de realidade
ao filme, o que garantiu o sucesso e fez com quasnpessoas realmente acreditassem
gue tudo houvesse acontecido realmente. Mas n&périas o estilo de filmagem que
fez com que muitos acreditassem na sua veraci@@sl@spectadores que buscassem
mais informacdes sobre a lenda da bruxa, ou sobrepaysonagens do filme,
encontrariam inUmeras matérias e artigos sobrenal@m um site, aparentemente real,
noticiando o desaparecimento dos personagens @a,affocumentarios e matérias
correlatas. Todas essas informagdes acrescentamaerido a histdria apresentada no

® Estilo de filmagem bastante utilizado em filmesteleor. As filmagens sdo apresentadas como filmageais,
normalmente filmadas com cameras de mao, dandspsztador a mesma perspectiva das personagens.
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filme e foram sendo divulgadas pouco a pouco canuat ano de antecedéncia ao
langamento do filme. Tudo isso levou cerca de um para ficar pronto, mas a
estratégia deu tdo certo que rendeu US$ 250 milideslares, sendo que teve custo de
apenas US$35 nfil

Outra caracteristica das narrativas transmidiagéltps ndo seguem uma ordem
cronolégica, fato que pode ser exemplificado példesStar Wars O primeiro filme
dos, até hoje, 6 filmes da série, foi lancado emi719nas ao contrario do que se
imagina, o primeiro filme leva o titulo d8tar Wars: Episodio 4 — Uma Nova
Esperancaou seja, o primeiro filme é, na verdade, o queapitulo. O quinto e sexto
capitulos foram lancados em 1980 e 1983, respeutinte. Apenas em 1999 o primeiro
capitulo chegou as telas do cinema, intitul&lar Wars: Episodio 1 — A Ameaca
seguidos pelos episédios 2 e 3 lancados em 200D® Pu seja, a ordem dos filmes
guebrou a ordem cronoldgica, e entre esses filinga &xistem séries, gibis e games e
até mesmo outros filmes que contam mais detalhbsstiaia principal que é narrada ao
longo dos 6 filmes. Toda a ligacéo feita com padasistoria e a nédo linearidade da
narrativa implica em hipertextos.

Hipertexto é um termo usado para caracterizaraxio tque direcione o leitor,
através de palavras chaves, para diferentes aatiteys caminhos rumo a obtencéo de
mais informacdes sobre os temas tratados no texii@alj aceitando a possibilidade de
que os textodinkados tragam novas conexdes. Pode-se imaginar que estéifos
formam inimeras e diferentes sequencias de inf@resague sao escolhidas pelo leitor.
Exemplos s@o os proprios dicionérios que, ao aptasa definicdo de uma palavra
acrescentava “vide palavra ...”, ou seja ligavaetajparte do texto a uma outra parte, e
convidava o leitor a fazer um processo nao linearetroceder ou avancar o livro para
ver qual a ligacéao entre os conteudos.

Um exemplo de hipertextos aplicados a publicidesi& presente ndo sé nas
campanhas na internet, onde essa funcdo é mdimdaté aplicada, mas também em
midias tradicionais. Todo convite que é feito abligh em um comercial, seja ele na
TV ou em revistas etc, para que o receptor acasssite ou um outro contetudo para
saber mais sobre o produto ou a empresa podersgiderado uma forma de hipertexto
(TIMM; SCHNAID; ZARO, s/d).

® Informac&o disponivel em: http://news.bbc.co.i/8187275.stm Acesso em 17 mai 2013
” Conectados, ligados por meio de links.
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E importante destacar também a importancia daatit@lade que deve se
traduzir por respostas as a¢fes do receptor dewdnt Nao se trata apenas de botbes
piscantes e sim de acbes que possam alterar o demadguma histéria ou mesmo
refletir alguma escolha do receptor. A interatidel@ um ponto bastante destacado nos
estudos de publicidade para TV Digital porque justate a existéncia dela pode
proporcionar compras mais rapidas por meio dareter

Na midia massiva — tradicional — existe um tempuoeeo estimulo recebido pela
pessoa e a efetivacdo da compra de um produtadexéion um intervalo comercial, por
exemplo. A interatividade pode proporcionar proossde compras mais rapidos e
efetivos pela internet.

A narrativa transmidia e o conceito de hipertexdoetn ser fortes tendéncias a
serem seguidas dentro desse novo contexto. Adcfiabb cabe a tarefa de prender a
atencao do publico com histdrias que divulguem ecapaeus conceitos. Além disso, é
preciso agregar elementos que sirvam como entne¢erio, construindo uma narrativa
que permita que o telespectador se identifique admstoria a ponto de segui-la sem
amarras, por vontade propria.

Historicamente, foram os comerciais que contavajunah histéria — fosse ela
Gnica ou em série — que ficaram gravados na menpgilico. Isso confirma a ideia de
que, além de vender o produto em questdo, o comheleve servir também como um
entretenimento, até porque, na maioria das midiamercial € inserido dentro de
algum programa ou matéria de entretenimento. S@ma-ssso o fato de que,
culturalmente, habitantes de paises como o Besild habito de assistir as novelas e,
de fato, acompanham a historia, criando um proceksoenvolvimento com o0s
personagens por meio da narrativa.

No Brasil, diversos canais de televisdo produzenas sproprias obras
dramaturgicas ou exibem os capitulos de novelas figeeam sucesso em outros
lugares. Mesmo em paises como os Estados Unidogueno costume de assistir as
novelas é praticamente nulo, existem as séries\d@ue desempenham um papel
parecido com o das novelas no Brasil. As sérieguistam fas e seguidores de forma
que algumas delas sdo compostas por episddios gdemp ser assistidos tanto
individualmente quanto sequencialmente. Outrassenaelham mais as novelas e, por
conta desta caracteristica, exigem que 0 espects$ista a todo o conteludo para

entender a historia com maior precisao.
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A mesma fidelidade do publico em relacdo a umatigtcontece também em
séries de livros, filmes e até mesmo em histérrasgeadrinhos, indicando que a
narrativa € um elemento essencial nesse procasdegpdndentemente da midia, se a
historia agrada e é capaz de criar vinculo, o paldhz questdo de acompanha-la até o
seu desfecho.

A propaganda, que antes ocupava quase que exchesit@ os espacos dos
intervalos comerciais, tem entrado cada vez maisteoior da narrativa das historias.
No caso das novelas, por exemplo, verifica-se qada vez, os produtos invadem a
cena e determinam as dinamicas das falas e acégmetsonagens. Ainda que pareca
um movimento recente, € importante recordar quénaepa novela, ainda na época do
radio, foi desenvolvida para servir como divulgad@ouma marca de sab&do em po, dai
0 nome das novelas em ingl&sup Opera

Um dos pontos mais desafiadores da publicidadeendarim da convergéncia
midiatica é justamente captar a atencdo de umptgesdor que detém, cada vez, o

controle sobre o conteddo que vai assistir.

CONSIDERACOES FINAIS

O cenario midiatico atual, permeado pela conveligémem imposto uma série
de desafios para os profissionais da Comunicacaande forma geral. Acostumados
com a midia massiva, estes profissionais se vemaatjante de um contexto para o
qual ndo foram formados e, ndo raro, acabam apmdodea pratica a solucdo de
diversos problemas do mundo do trabalho. Nesseideenbs professionais de
publicidade tem sido desafiados com a emergéncia\W®igital. Embora ainda em
uma fase iniciante, sabe-se que nado é possiveceer a tecnologia. Isso significa
que, em breve, a TV Digital chegara a todos lafepublicidade precisa, desde ja,
pensar alternativas para as a¢fes, campanhasseamieia.

Distante de oferecer uma forma pronta ou mesmolusies fechadas sobre a
publicidade na TV Digital, este artigo apresentonaureflexdo sobre as demandas
publicitarias em contexto de TV Digital e tambénrmenorizou, como solugéo, a
proposta de uso da narrativa transmidia.

Além de oferecer uma nova perspectiva para a haraudiovisual de uma

forma geral, a narrativa transmidia invoca um do¥gs mais cruciais da web 2.0 que é

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

justamente tirar o sujeito do lugar cristalizado meeptor (BRETAS, 2012) e
transforma-lo em participe da histdria. Ndo é apemdecnologia que faz uma nova
midia, mas sim sua abertura a acao dos sujeitos.

Trata-se apenas de uma proposta. E preciso dewlbalocar isso em pratica.
Mas, por outro lado, também nado é adequado pensditiaa desprovida da teoria no
cenario académico. Esse artigo representa, portantgasso inicial — dentre muitos
que ja foram dados — rumo a compreenséo da pulddieittia TV Digital do ponto de

vista tedrico para que possa, futuramente, forradesidios para a pratica.
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