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A evolucao da interatividade na televisio:
da TV analbgica a era dos aplicativos

Valdecir Becker?

Resumo: Discussao sobre a evolucao da interatividade e os impactos
na TV. Partindo do principio de que a interatividade comeca pela
participacdo do telespectador, em maior ou menor grau, com a
programacao da TV, avalia-se a atuacdo na TV analdgica, na TV
digital e o uso de aplicativos para interagir com o contetido da TV. A
anéalise das mudancas em curso no mercado televisivo.
Palavras-chave: TV digital; interatividade; participacao do
telespectador.

Abstract: This article discusses the evolution of interactivity and
impact on TV. Assumes that the interactivity begins with the
participation of the viewer with TV content and evaluates the
performance on analogue TV, digital TV and use apps to interact with
TV content. Concludes with an analysis of the changes underway in
the TV market.
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1. Introducao

Interatividade e televisao sao temas muito préoximos. Desde a sua criacao
se discute como aproximar o telespectador da televisao. O palhagco Carequinha
percebeu a necessidade dessa aproximacao logo nos primeiros shows do
programa Circo Bombril, que fez na TV Tupi, no comeco da década de 1950. Os
primeiros programas nao possuiam plateia, e Carequinha ficava reclamando que
nao sabia a reacdo das pessoas para poder dosar o ritmo da apresentacdo e o
perfil das piadas. A solucao foi colocar cadeiras no estiidio e trazer algumas
criangas para assistir ao vivo o programa. Dessa forma, o Palhaco sabia se estava
agradando ou nao, através da amostragem da reacao das criancas presentes no

estudio.
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No entanto, até o final dos anos 1980, pouco se falava em interatividade
na televisdo. O termo ainda era considerado um neologismo, restrito ao
universo das artes, especialmente a arte plastica e o teatro. Os primeiros textos
sobre interatividade na TV comecam a surgir no final da década, misturando
ficcao cientifica, com um otimismo exagerado, por um lado, e criticas acidas por
outro. No primeiro caso, vaticinava-se transformacoes na televisao, que passaria

a ser um midia totalmente diferente.

Ja no segundo caso, criticas ferozes a mudanca, afirmando que a
interatividade apregoada seria impossivel, tanto do aspecto técnico quanto do
de interesse do telespectador. Além disso, comecaram a surgir estudos sobre a
viabilidade conceitual da interatividade, considerando que sob a oOtica das
teorias da comunicacao, o telespectador é um ser passivel, incapaz de pensar e
de reagir. Esse debate tem se mostrado bastante emotivo nos altimos anos, com
defensores e criticos dos diferentes modelos e formas de participacao. Desde o
comeco, predomina a abordagem ideologica, em detrimento de estudos

objetivos sobre a recepc¢ao e usos da interatividade.

Este artigo traz uma abordagem teodrico-historia da participacao do
telespectador com a programacao televisiva, analisando a evolucao desde a TV
analogica, onde sempre houve participacao, até as recentes tentativas de uso de
maultiplas telas e integracao com redes sociais. Uma atencao especial é dada ao
modelo jardim murado, que predomina na TV digital e tem o mérito de ter
apresentado e disseminado o tema interatividade em todas as areas do

audiovisual.

O artigo esté estruturado como segue: na proxima sec¢ao sao discutidos
conceitos de interatividade e o problema da defini¢do exata do termo. As secao
seguinte traz a evolucdo da interatividade, com a divisdo em trés modelos,
comecando pela TV analogica, TV digital a integracdo com os aplicativos. A
secao quatro faz uma andlise do impacto dessa evolucao, discutindo mudancas
no mercado. Finalmente, a secdo cinco traz a conclusdao do artigo e indica

trabalhos futuros.
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2. Definicoes de interatividade

Apesar de nao haver questionamentos sobre a presenca da interatividade
em uma série de tecnologias, o conceito do termo nao tem consenso. Definir
interatividade tem ocupado muitos estudiosos do assunto. Quando o foco é
interatividade na televisdo, o termo fica ainda mais nebuloso. Alguns autores
partem de conceitos da internet, outros da computacdo, artes, psicologia,
comunicac¢ao. Ainda h4 autores que afirmam que interatividade é simplesmente
participar, e que as tecnologias sao meios importantes, mas nao limitantes dessa
participacdo. Apesar da falta de consenso sobre o conceito, a maioria das
definicoes aponta para a transmissao de software junto a programacao
audiovisual visando melhorar a comunicacdo entre emissor e receptor da

mensagem. Percebe-se que, neste caso, o termo fica restrito a TV digital.

Dentro desse escopo, TV interativa consiste em aplicacoes de software
executadas em servidores multimidia e de video, set top boxes avancados,
computadores pessoais e telefones moéveis. No entanto, segundo Vorderer
(2000) “TV interativa” é uma palavra sem muito significado, com tantos
apoiadores quanto oponentes. O termo tem sido usado para descrever tanto um
aspecto tecnolégico quanto para caracterizar uma forma de uso da midia. Em

outras palavras, o termo gerou tanto confusao que perdeu o significado.

Ainda do ponto de vista tecnolégico, Kiousis (2002) conclui, baseado em

uma ampla pesquisa sobre conceitos de interatividade, que

Interatividade pode ser definida como o grau em que uma tecnologia
da comunicacdo pode criar um ambiente mediado em que os
participantes podem comunicar (um para um, um para muitos,
muitos para muitos), ambos sincronos, assincronos, e participar em
trocas reciprocas de mensagens (dependéncia de terceira ordem).
Considerando o uso humano, ela se refere adicionalmente a sua
habilidade de perceber experiéncias como uma simulacdo de
comunicacdo interpessoal e melhorar sua percepcao de telepresenca.

Buscando delimitar melhor o termo, Chorianopolous e Lekakos (2007)
afirmam que a resposta depende da area do conhecimento, pois nao é possivel

igualar areas que tém abordagens diferentes sobre ciéncia e tecnologia.
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Conforme os autores, um engenheiro diria uma transmissao digital e um
canal de retorno; um produtor de contetido se referiria a graficos interativos e
edicdo dinamica; um profissional da midia descreveria novos contetidos e
formatos, como apostas, historias interativas e jogos; e um sociologo focaria nas

interagOes entre as pessoas e os programas de TV.

Os autores concluem que todas essas respostas nao estao incorretas, mas
também nao representam a amplitude que o conceito deveria contemplar. Para
mudar o angulo do pensamento sobre o tema, eles sugerem pensar o conceito a
partir do usuario, que usa e se beneficia da tecnologia interativa. Assim, eles
definem TV interativa “como uma experiéncia de usuario que envolve pelo
menos um usuario e um ou mais dispositivos audiovisuais e de rede”
(CHORIANOPOLOUS e LEKAKOS 2007). Essa definicao é central para uma

analise mais imparcial do tema.

Com um foco mais pratico, Ursu et al. (2007) questionam os conceitos
atualmente empregados na interatividade e propoes modelo novo de programas
interativos. Os autores afirmam que “TV interativa nao tem entregado
programas verdadeiramente interativos (como noticias ou dramas), ou seja,
narrativas audiovisuais interativas, feitas com material gravado, adaptado em
tempo real para atender as preferéncias da audiéncia”. Para eles, o que esta no
ar atualmente nao representa uma verdadeira interatividade, nem explora na
integra sua potencialidade. As formas tradicionais de navegar entre diferentes
fluxos de video, aplicacoes estilo “mostre-me mais” e votacOes nao sao
interativas, pois nao mexem na estrutura nem na forma do contetido
audiovisual. Para isso, propoe uma interatividade baseada em programas de

computador, com contetidos gravados que o usuario escolhe sob demanda.

Ja Ugarte et al. (2007) propoe personagens tridimensionais que podem
interagir com o telespectador e oferecer uma interatividade mais préxima do
que se vé na internet atualmente. Bukowska (2001) questiona os conceitos
afirmando que, a partir do usuéario, nao existe nada de novo na interatividade
via TV digital. O autor ainda conclui que a TV sempre foi interativa, o que é um

dado chave para o presente artigo.

4 Vol.7 » n°2 « dezembro 2013



Revista do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacao
Universidade Federal de Juiz de Fora/ UFJF LUMIHA

ISSN 1981- 4070

Tem um rumor sendo espalhado (...) de que a televisao como
conhecemos vai em breve ser varrida do mapa, sendo totalmente
transfigurada para alguma coisa digital que estao chamando de
interatividade. Mantenha isso em mente. Televisdo sempre foi
interativa (...). Interatividade sempre esteve no coracao da televisao
como uma forma cultural. (...) A TV nao teria significado nenhum sem
atividade, organizando afeicoes dos telespectadores; nés a formamos
tanto quanto ela nos forma. (BUKOWSKA 2001)

Essa visao é corroborada por Crocomo (2007), ao também concluir que a
televisdo sempre contou com a participacao do telespectador. O que muda, na
visao do autor, é o suporte tecnologico da interatividade. Crocomo contesta
inclusive a passividade do telespectador diante da TV. Segundo ele, a televisao
analogica nao é passiva, pois os telespectadores reagem a mensagem do
contetdo. A reacao se da em dois niveis: absorvendo, discutindo e agindo diante
da informacao, e enviando mensagens, seja por carta, e-mail ou mensagem
eletronica. Dessa forma, a interatividade na TV digital seria apenas um novo

esforco tecnolbdgico para aumentar o dialogo ja presente na televisao.

Chorianopolous e Lekakos (2007) também lembram que as definicoes
usualmente focam aspectos tecnologicos, sem considerar que mesmo a TV
analogica tem potencial para ser interativa. Crocomo (2007) mostrou esse
potencial ao analisar a programacao da TV convencional e a participacao do

telespectador nos programas de TV analogica.

Uma importante implicacao da definicao acima é que aplicacoes da TV
interativa e servicos nao sao limitados a caixa tradicional da TV e transmissao
em broadcast. Ferramentas alternativas e complementares, e métodos de
distribuicio como telefones moveis e redes de banda larga devem ser
considerados (CHORIANOPOLOUS e LEKAKOS 2007).

Na area da comunicacdo especificamente, Kim e Sawney (2002) elencam
duas abordagens teoricas sobre comunicacdo interativa no contexto das novas
tecnologias: abordagem comunicacional e a abordagem ambiental. A
abordagem comunicacional concebe a interatividade como uma relacio entre
comunicadores e mensagens trocadas. Dessa forma, ndo apenas as midias

eletronicas, mas também as cartas, telefonemas para os programas e
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participacdo do publico nos programas sao considerados formas de
interatividade. Dessa forma, participar de alguma forma do programa seria
interatividade. Ja4 as midias interativas sdo aqueles que conseguem simular

trocas interpessoais através dos seus canais de comunicacao.

Por outro lado, na abordagem ambiental, a interatividade é definida
como “uma experiéncia midiatica oferecida tecnologicamente, em que o
utilizador pode participar e modificar as formas e os contetidos dos media em
tempo real” (STEUR Apud KIM - SHAWNEY, 2002). Conforme esta definicao,
caracteristicas como a interacdo em tempo real e a resposta imediata sdo

consideradas vitais para a criacao de um ambiente interativo.

Outra proposta relevante € a tipologia constituida por quatro dimensoes
cumulativas de interatividade, criada por Van Dijk (1999). A primeira das
quatro dimensoes é a dimensao espacial da interatividade, que se refere a
comunicacao ponto a ponto. A segunda dimensao refere-se a comunicacao
sincronica, onde a interatividade é afetada por varias formas de comunicacao
nao sincrénica devido ao tempo excessivo entre a acao, reacao e reacao a reacao.
A terceira é a dimensao temporal da interacao, onde ha possibilidade de troca
entre emissor e receptor em qualquer momento ou lugar, tendo ambos igual
controle e contribuicio para a mensagem. Finalmente, a quarta dimensao,
chamada dimensao de acdo e controle, traz a possibilidade de contextualizagao e
de entendimento partilhado. No entanto, essa dimensao por enquanto apenas

pode ser encontrada na comunicacao face a face.

Ainda na comunicacao, Harboe, Massey e Metcalf (2007) sugerem o uso
da televisao para aprimorar as relacoes humanas. Através de conceitos como TV
social, que suportaria a sociabilidade do meio TV para os telespectadores, eles
afirmam que aumentou drasticamente o interesse em aprimorar a comunicacao
interpessoal através da TV nos tltimos anos. Os autores partem do pressuposto
de que “tanto no momento da audiéncia quando depois, a televisao serve a um
grande ntimero de propositos sociais, como prover topicos de conversa, facilitar
a interacdo, e promover sentimentos de presenca” (LULL, 1990). Através de

testes de comportamento diante da TV, os autores concluiram que efetivamente
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ha interesse em sistema de comunicacdo que utilizem a TV como meio e
ferramenta. Em programas interativos e para juntar amigos e compartilhar

informacGes, a TV social pode contribuir sensivelmente.

No entanto, “muitos participantes nao acharam valor em ligar
comunicacao pessoal ao contetido broadcast” (HARBOE, MASSEY e METCALF,
2007). Argumentos como privacidade e foco no conteido da TV foram
apresentados pelos pesquisados para justificar a nao adequacao da TV social aos

seus interesses.

Analisando mais a fundo a interatividade na TV digital, pode-se verificar
que existe uma contradicao cultural entre a interatividade como forma de
comunicacao e o modelo organizacional da televisio como um todo (KIM -
SHAWNEY 2002). Se por um lado ha propostas de novos paradigmas para o
conteudo interativo (CROCOMO 2007; BECKER 2006), por outro, a televisao
interativa manteve a estrutura organizacional da televisao tradicional. Os
formatos de programas e os papéis que os apresentadores de programas
assumem enquanto mediadores e organizadores da interacao com as audiéncias,
seja no formato em que for, nao foram alterados sensivelmente. Esse cenario
comeca a ser alterado com o uso de telas adicionais para interagir, com
conteidos que demandam uma participacio maior do usuario, mas em
contrapartida também oferecem maior liberdade, comparado com a

interatividade na TV digital.

As experiéncias referentes a interatividade na TV digital nas duas
primeiras décadas resumem-se, majoritariamente, na criacado de plataformas
que incorporam varias tecnologias, permitindo aos utilizadores, através do
pagamento de uma taxa fixa ou de pagamentos por utilizacdo, escolher
diferentes camaras num jogo de futebol, votar num talk-show ou num outro
tipo de programa, ou escolher um filme (RICHIERI 2000). O autor atribui essa
fraca inovacdo nos contetidos a incapacidade de investir substancialmente na
interatividade, o que permitiria produzir novos conteidos realmente

interativos.
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Devido a sua estrutura organizacional, a interatividade oferecida pela
televisdo tem por base a simulacdo das trocas interpessoais, seja pelas
caracteristicas dos formatos dos programas, seja pelo papel confiado ao

apresentador do programa.

Assim, é possivel perceber uma tendéncia em definir interatividade
segundo trés abordagens: a tecnoldgica, que se atem as tecnologias que
suportam a interatividade e que evoluem para aprimorar o trafego de
informacoes; referente ao contetido permutado entre o meio e o usuério; e a que
parte do usuério como cliente final do sistema, devendo, portanto, este ser
adaptado as necessidades de uso. A ultima visao, largamente discutida por
Chorianopolous em varios trabalhos (CHORIANOPOLOUS e LEKAKOS 2007,
CHORIANOPOLOUS 2004), parece atender melhor as necessidades do atual
estagio da televisao, sem desconsiderar que a evolucao das tecnologias amplia o
leque de possibilidades e comunicacao e troca de mensagens entre usuario e
sistema de televisdao. Dessa forma, uma abordagem holistica sobre o tema, que
mantém o papel catalisador das tecnologias digitais para aprimorar a troca e o
acesso a informacoes pelo usuario se faz necessaria, pois qualquer alteracao
tecnologica é refletida rapidamente na percepcao de valor que o usuario possui

sobre o contetdo.

3. Modelos de interatividade

A partir desse referencial conceitual e tebrico, podemos notar que a
preocupacao com a participacdo do telespectador tem desempenhado papel
central no desenvolvimento da TV, seja sob a 6tica do veiculo, seja sob o ponto
de vista de seu produto, que é a programacdo. Por um lado, tecnologias
restringem ou facilitam a participacdo; por outro, programas convidam e

chamam os telespectadores a interagir.

Historicamente, entramos em uma terceira geracao da interatividade. A
primeira geragdo comecou com a televisdo, acompanhando-a até hoje. Essa fase
¢ aqui chamada de Modelo Analégico. Se contrapondo as restricoes da TV

analégica, a TV digital prop6s um novo modelo, tratado aqui como Jardim
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Murado (do inglés Walled Garden), que teve seu auge na Europa na metade da
década de 2000. Com a disseminacdo de dispositivos conectados e da facil
instalacao de aplicativos, deu-se inicio no final da década de 2000 a terceira
geracao da interatividade, tratada aqui como Modelo App. A seguir detalha-se

melhor os trés modelos.
3.1  Modelo analégico

O modelo analdgico se caracteriza por uma busca constante pela
participacao do telespectador, apesar do universo de restri¢coes tecnologicas, em
comparacao com o mundo digital e a bidirecionalidade da internet. A televisao
analogica é unidirecional, sem a possibilidade de o telespectador enviar
qualquer informacao de volta para a emissora de TV pela rede de transmissao.

No entanto, isso nunca foi empecilho para que ele nao participasse.

A televisao tem um atrativo que nenhuma outra midia possui. Trata-se de
certa magia que atrai e mantém a atencdo das pessoas. A organizacao da

programacao ajuda neste aspecto.

Na televisao, o fluxo é dividido em uma série de unidades cronometradas,
correspondentes aos programas de televisao e aos intervalos comerciais. Esses
programas sao oferecidos sucessivamente, transmitindo sempre a imagem e
gerando a sensacao de que o proximo programa é melhor do que o anterior.
Williams (1974) chamou esse recurso de eterno por vir, o que prende e

condiciona a atencao do telespectador diante da televisao.

O fluxo provém da tecnologia que da suporte a televisao, resultando na
estrutura em forma de canais com programacao sequencial. Dessa forma, nao
ha unidades fechadas de contetido possiveis de serem analisadas fora do
contexto todo da programacdo. O emissor interrelaciona, linearmente,
diferentes narrativas audiovisuais, como blocos de programas, vinhetas,
comerciais, chamadas, compondo uma grade fluida, coesa e relevante para o
telespectador. Essa grade é entregue para todos os receptores simultaneamente
(WILLIAMS, 1974).
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Individualmente, as imagens da televisio compdéem uma narrativa
desconexa. Sequencialmente, as imagens vao ganhando sentido conforme se
conectam umas com as outras, em um grande fluxo de informacao.
Tecnicamente, essa conexao de imagens estaticas forma a sensacdao de
movimento para o telespectador. J4 do ponto de vista da producao do sentido, a
sequéncia forma e compode a informacao para o telespectador, para quem uma

imagem estatica na TV nao tem qualquer sentido.

O conceito de fluxo planejado advém da organizacdo da programacao,
onde a producao dos programas compoOe a grade sequencialmente, visando
manter o telespectador ocupado diante da TV. Os espectadores sao
direcionados, sem perceber, a continuar assistindo determinado programa, ou
sequéncia de programas, pelo maximo de tempo possivel. A televisao captura a
atencao do telespectador para uma sequéncia de programacao, interrompida
estrategicamente, através dos intervalos comerciais. Os intervalos, por sua vez,
ao invés de distrair o telespectador, tém a funcao de segura-lo por mais algum
tempo, através da publicidade, da linguagem persuasiva da propaganda, sempre
com o intuito de prender a atencao do telespectador em um determinado
programa. Servem também de refresco mental, permitindo pequenos desvios na

percepcao.

As emissoras concatenam programas para montar uma linha logica de
abordagem do telespectador, que deve se entreter sem perceber drasticas
mudangas de contetido. Assim, os programas siao intercalados buscando
garantir uma experiéncia agradavel ao telespectador, sem que este se aperceba
da passagem do tempo. Williams (1974) afirma que nada na programacao de
uma emissora é definida pelo acaso ou aleatoriamente. Por exemplo, noticias
sdo estrategicamente inseridas ap6s uma sequéncia de telenovelas ou filmes,
visando enfatizar e, por vezes, até amenizar determinados efeitos. No caso
brasileiro, as telenovelas desempenham papel central na organizacao da grade,
onde a vida real, apresentada em telejornais, se confunde com a ficcdo dos
dramas das novelas. E comum assuntos serem encadeados, com matérias

jornalisticas apresentando determinado fato e o mesmo ser abordado
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ficticiamente na novela subsequente. Surge assim um ritmo fluido do contetido
da televisao, semelhante ao pensamento humano. Dessa forma, o telespectador

se concentra nas multiplas mensagens da programacao.

A grade de programacao foi concebida em razao da estrutura analbgica de
radiodifusdo frente ao condicionante do tempo. Afinal, dispoe-se de apenas
vinte e quatro horas por dia e sete dias por semana para produzir, selecionar e
organizar toda a informacao e entretenimento que possa ser interessante ao

maior namero possivel de pessoas.

Atualmente, com o controle remoto na mao, o telespectador pode
fragmentar sua recepcao ao “pular” de uma programacdo para outra. No
entanto, a simples troca de canal nao lhe d4 o poder de controlar cada fluxo,
sequer o de constituir uma sequencia coerente. O efeito zapping demonstra,
contudo, que o telespectador esta disposto a interferir no meio em busca de uma
experiéncia mais satisfatéria. Nesse aspecto, a tecnologia digital torna-se
interessante nao apenas pela melhora na qualidade de som e imagem, com
transmissao fixa, mével e portatil, mas também por permitir a quebra do fluxo

televisual em alguns modos de interacao reativa (TEIXEIRA, 2008, p. 88).

O efeito zapping surgiu com o controle remoto. “Zapping é uma mania
que tem o telespectador de mudar de canal a qualquer pretexto, na menor queda
de ritmo ou de interesse do programa e, sobretudo, quando entram os
comerciais” (MACHADO, 1996, p. 143). Ja o efeito zipping veio com os
videocassetes. Zipping “é o habito de fazer correr velozmente a fita de video

durante os comerciais em programas gravados em videocassetes” (MACHADO,
1996, p. 143).

Esses recursos tiveram impactos no comportamento do telespectador.
Usando o controle remoto e o videocassete, os comerciais se tornaram
dispenséaveis, assim como partes nao interessantes da programacao. Assim, o
telespectador deixou paulatinamente de assistir programas inteiros e mesmo

acompanhar historias completas.

Como reacdao das emissoras de TV, os comerciais sao inseridos na

programacao, recurso conhecido genericamente como in script ad (comercial
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inserido dentro do programa), e que no Brasil ganhou a alcunha de
merchandising (MACHADO, 1996). Por um lado esse recurso combateu o

zapping, mas por outro, incentivou o zipping.

Além de mudar a forma de ver TV, o zapping e o zipping mudaram
também a percepcao intelectual da programacao. Navegando pelo contetdo,
seja trocando de canais ou avancando e retrocedendo a fita, o telespectador
aprende, em pouco tempo, “a assistir qualquer coisa por amostragem, fazendo
correr a fita para tras e para frente, em busca de algo que lhe chame a atencao”
(MACHADO, 1996, p. 144).

Portanto, pode-se perceber que independente das tecnologias, o
telespectador busca uma autonomia para assistir apenas o que lhe interessa. “E
preciso considerar também que o zapping surgiu originalmente como uma
reposta do telespectador a mediocridade instalada na televisao, um gesto de
resisténcia ao rolo compressor da uniformidade audiovisual” (MACHADO,
1996, p. 145). “O zapping, era, enfim, a resposta mais simples a tirania idiota
dos indices de audiéncia” (DANEY, 1988, Apud. MACHADO, 1993).

Essa estrutura organizacional da programacao televisiva cria a ambiente
propicio para que as pessoas se sintam incorporadas aos programas, apesar da
queda de braco sobre o que e quando assistir. A TV é baseada no dialogo, na
aparente troca de informacoes. Cada telespectador se sente cumprimentado
pelo apresentar no comeco do programa. A estrutura textual das falas faz com o
telespectador tenha a impressao de que o apresentador conversa exclusivamente

com ele, de forma a dar importancia para cada pessoa diante da tela.

Essa estratégia, aliada as unidades cronometradas de tempo, desenvolve
na audiéncia uma sensacao de inclusao, de imersao nos temas e programas, de
forma tal que ndo se percebe a passagem do tempo e o encadeamentos dos
programas. Ao se sentir respeitado e com atencao, o telespectador se sente no
direito de ter uma resposta, e passa a buscar contato com os apresentadores e
idolos da TV. Envia cartas, telefone, manda fitas, toda forma de recados. Esse

envolvimento é tipico da TV, e agrega valor a programacao.
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Mais recentemente, com o surgimento da internet, a comunicacao
melhorou um pouco. O envio de mensagens eletronicas, principalmente o e-
mail, aproximou a programacao dos telespectadores. O envio de mensagens
usando a telefonia celular se transformou a base de programas de realidade,
como os reality shows Big Brother Brasil e A Fazenda. Se voltarmos um pouco
mais no tempo, surgem dezenas de exemplos de participacao (apesar da menor
disponibilidade de tecnologias), desde o tradicionalissimo Wink Dink and You,
até experiéncias como a TV POW, Vocé Decide, Globo Esporte, transmissoes
esportivas, principalmente de futebol, entre outras (GAWLINSKI, 2003;
SCHWALRB, 2003; BUKOWSKA, 2001; BECKER, 2006).

3.2  Modelo Jardim Murado

A partir dos exemplos de sucesso e da certeza de que o telespectador quer
participar mais ativamente da televisao do que vinha conseguindo, a transicao
do modelo analbgico para o digital trouxe um novo modelo de interatividade,
onde os receptores possuem um middleware que executa aplicacoes

transmitidas pelas emissoras de TV.

Dessa forma, comeca um novo modelo de interatividade, predominante
na década de 1990 e comeco de 2000 na Europa. Trata-se do modelo mais
discutido e estudado na literatura referente a interatividade na televisao. Muitos
autores chegaram a considerar este modelo de interatividade como o mais

promissor para a TV.

O modelo de interatividade Jardim Murado ficou restrito a TV digital
paga até meados dos anos 9o, oferecida via cabo ou satélite, tendo-se
desenvolvido através de canais de cinema e de esportes (principalmente
futebol), com sucesso em paises como o Reino Unido, Franca, Espanha
(KLEISTEUBER, 1998). Seus recursos foram aprimorados com sucessivas
melhoras no middleware, agregando novas funcdes e formas de comunicacao.
Essa diferenca fica mais aparente se compararmos as primeiras experiéncias da
TV paga, bastante limitadas, com as ultimas versdes de middleware para TV

aberta, com pleno suporte a internet.
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Com o passar do tempo, a demanda por aplicacoes interativas evoluiu,
porém menos do que se previa no comeco da implantacao da TV digital. Os
sucessos comerciais foram poucos, ficando a cargo de aplicacdoes sobre quiz
shows, esportes, jogos de azar e reality shows. Os principais sucessos estdao
restritos as emissoras de TV publicas e estatais. Poucas emissoras privadas
ainda mantém alguma interatividade desse tipo no ar, com excecao ao Brasil e
Argentina, onde o modelo continua em teste. Desde 2010 o tema da
interatividade usando middleware é marginal nos principais congressos de TV

digital e interatividade do mundo.

Neste modelo de interatividade, as emissoras de TV enviam contetdos
adicionais junto com o fluxo de dudio e video. Sao aplicativos que executam em
um middleware, padronizado nos mercados de TV aberta. Dessa forma, cercam
o contetido e continuam definindo o que o telespectador pode ver e fazer. Por

isso o nome walled garden, ou jardim murado, em portugueés.

Para entender os problemas e limites do modelo Jardim Murado, é
preciso compreender o comportamento do telespectador, que mudou
consideravelmente nos ultimos anos, com a disseminacdao de tecnologias

digitais, como a internet e o acesso ela através de telefones celulares.

Onde as pessoas buscam informacoes? Onde elas estiverem, com facil
acesso. Outros programas de TV, sites oficiais ou nao, sistemas de
compartilhamento de arquivos, redes sociais, passam a compor o meio de
acesso e debate. O resultado dessa busca gera novos argumentos para discutir,
durante o dia, o andamento da novela, cujo proximo capitulo é esperado a noite.
Ou no caso das séries, gera-se assunto durante a semana toda, esperando o

proximo capitulo, usualmente depois de sete dias.

Esse engajamento é acentuado pelas tecnologias digitais e os sistemas
colaborativos. Wu (2012) aponta uma diferenca substanciar entre midias
tradicionais e a internet, que agora chegou a televisao. As midias tradicionais
buscam dominar o cliente, definindo exatamente o que, como e onde ele vai
consumir o produto. Na TV, o telespectador nao tem outra opc¢ao além de ver

TV. Ele pode trocar de canal, mas do ponto de vista da midia televisao, todos os
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canais sao iguais, com grades de programacado, unidades cronometradas de
tempo e um eterno por vir, como descreveu Raymond Williams no comeco da
década de 1970 (WILLIAMS, 1974). O radio, o jornal e o cinema tém essa

mesma caracteristica.

Ja a internet foi concebida para ser uma midia indiferente ao contetdo.
Alias, Wu (2012) questiona se ela é uma midia ou simplesmente uma plataforma
de comunicacdo. Do ponto de vista tecnologico, ndo ha diferencas entre
contetdo produzido profissionalmente daquele gerado de forma amadora; um
video usa os mesmos pacotes e protocolos TCP/IP de uma conversa em redes

sociais.

Trazendo essas diferencas para a reflexao sobre a interatividade na TV,
percebe-se que os middlewares sao uma tentativa de controle, onde o
telespectador tem acesso apenas a poucas informacgoes produzidas por um
numero limitado de emissoras de TV. Tecnicamente, isso é chamado de jardim
murado, um conceito que surgiu no comeco da implantacao da internet, quando
os provedores de acesso, como a America Online (AOL), limitavam os conteados
aqueles oferecidos por navegadores proprios, incompativeis com navegadores
concorrentes (WU, 2012). Isso s6 mudou com o surgimento de navegadores

independentes dos provedores de acesso, como Internet Explorer e Netscape.

O que hoje soa absurdo em termos de internet, é usado na TV digital. As
emissoras de TV “cercam” a interatividade, ndo permitindo que contetidos de
terceiros possam ser acessados. E a visio de um mundo offline, com todos os
problemas de unidirecionalidade e controle, aplicadas para um mundo online.
Vale lembrar que todos os middlewares precisam de conexao a internet para

poderem ser usados plenamente, com um minimo de contetidos personalizados.

Trata-se de um tipo de controle impossivel no mundo online. Alias, a
caracteristica central das novas estratégias de audiéncia, multiplataformas,
focam exatamente no oposto: a auséncia de controle. O contetido fica disponivel
em sistemas sob demanda. O telespectador assiste ao contetdo e interage da
forma como ele considerar mais adequado. Para o produtor do contetdo, o

desafio é disponibiliza-lo da melhor forma possivel, e nao mais organiza-lo e
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escolher o que e quando o telespectador ira assistir. “Ao contrario de qualquer
veiculo de comunicacao, [...] a internet abdica do controle sobre o individuo:
esse € o seu encanto especial — a capacidade de sempre surpreender — e seu

principio fundador” (WU, 2012).

Este principio ajuda a explicar a preferéncia pelo uso da segunda tela
para interagir com os programas da televisao. Aplicativos sao usados
simultaneamente a audiéncia dos programas, integrados a redes sociais, sites de
noticias, ferramentas de busca e de compartilhamento de informacoes.
Conceitos como o de jardim murado, além de nao serem mais aceitaveis, sao
desnecessarios em um universo conectado, onde as pessoas tomaram para si o
controle do que e quando assisti. Os middlewares de TV digital repetiram o
fracasso da AOL, e foram a alavanca para o terceiro modelo de interatividade,

baseado nos aplicativos.
3.3 Modelo app

O terceiro modelo esta se desenvolvendo agora, com a Era dos
Aplicativos. Smartphones, tablets, netbooks, laptops e até computadores
pessoais integram-se aos programas de televisao, recebendo e enviando
conteudos. Esse fendmeno é chamado de segunda tela, multiplas telas, e mais

recentemente, de tela companheira.
Neste modelo de interatividade, sdo quatro as formas de interagir:

1. Recebendo informacoes. O telespectador instala um aplicativo no seu
dispositivo e recebe informacOes adicionais e complementares sobre a
programacio da TV. E um modelo semelhante ao Jardim Murado da TV digital,
onde a emissora do programa ou o desenvolvedor do aplicativo controla a
experiéncia do usuario. A grande vantagem deste tipo de interatividade reside
no fato dela nao se extinguir com o fim do programa, como usualmente ocorre
com os conteddos do Jardim Murado. O telespectador pode receber
informacdes a qualquer momento, uma vez que nao ha limite de tempo ou
concorréncia com outra aplicacao.

2. Enviando informacbes para a emissora. O telespectador envia

comentarios, videos, informacgOes pessoais e comportamentais, as vezes de
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forma automatica, para a emissora ou para o desenvolvedor do aplicativo. Sao
dados tuteis para a direcio de programacao definir estratégias sobre o
andamento do programa, como a duracao de determinadas atracbes ou mesmo
a insercao de intervalos comerciais. Esses dados podem ser cruzados com os
indices de audiéncia minuto a minutos, o que fornece indicativos para
compreender o comportamento dos telespectadores. Além disso, essas
informacoes podem fazer parte dos programas ao vivo. A insercao na TV do
nome de alguns telespectadores com comentarios ou videos traz a sensacao de
respeito e valorizacdo para a audiéncia. Esse fenomeno é imprescindivel para
reforcar a marca da emissora e do programa, especialmente com publico jovem,
que exige reciprocidade na troca de informacoes.

3. Trocando informacoes com amigos. As redes sociais fazem parte da
experiéncia de conectividade atual, ensejando constantemente a troca de
informacgoes e criando relagoes e relacionamentos entre os usuarios. Muito
aplicativos de programas e mesmo de emissoras criam redes sociais ou sao
integradas a redes existentes. A conversa é constantemente incentivada. Dessa
forma, desenvolvem-se relacoes de confianca nas redes, que muitas vezes se
sobrepde as relacoes pessoais e as midias offline. O telespectador do Modelo
App de interatividade presta mais atencao a opinidao de amigos e redes de
relacionamento do que as chamadas da TV. As decisoes, sejam de compra ou de
escolha de um programa para assistir/acompanhar, sao feitas com base no
depoimento de amigos. Criticas nas redes sociais tomam proporc¢oes maiores do
que fora delas, pela facilidade de compartilhamento e pelo tom emotivo com a
maioria dos usuarios se comporta.

4. Busca e troca de informacées na web e na internet. Além dos
aplicativos que conectam os telespectadores, o navegador e aplicativos de busca
fazem parte da internet movel. Dividas sobre algum tema em discussao na rede
social sdo facilmente sanadas consultando repositérios de dados ou pesquisando
em sistemas de busca. Esse tipo de comportamento acaba enriquecendo a

experiéncia da audiéncia, e consequentemente, o programa.

Essas quatro formas de participacdo podem ser consideradas como a

interatividade plena na televisdo. O telespectador tem uma postura ativa,
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participa do programa e interfere diretamente no conteido. E um modelo de
interatividade que remete a origem do termo, que na década de 1970 foi criado
para mostrar a participacao da plateia nos teatros e na interacdo com as obras
de arte.

No entanto, essa participacao é limita a alguns programas. Para interferir
diretamente no conteido, é necessario que o programa seja ao vivo. Em
programas gravados, como séries, filmes e novelas, nao é possivel inserir a
opinidao ou um video de um telespectador. Nem mesmo mudar a duracao de um
determinado quadro ou a profundidade de um debate, algo simples na

programacao ao vivo.

O Modelo App traz para o universo televisivo todas as vantagens da
conectividade e troca de informacoes comuns na internet. O uso de dispositivos
ou de multiplas telas altera a forma de ver televisao, aumentando a quantidade
de opcoes e de informacdes. Mas, por outro lado, também traz os problemas de
dispersao de atencao e a facilidade em trocar de veiculo. Em o conteido da TV
nao sendo atrativo, a facilidade em buscar outro programa, através de sugestoes
nas redes de contatos, é grande. Por isso, se por um lado, os aplicativos

aumentam o envolvimento dos telespectadores, por outro trazem mais riscos.

O aumento de poder do telespectador tem esses dois lados. Ou seja, ainda
predomina a qualidade dos programas, que precisam continuar a seduzir
constantemente os telespectadores. Desde a disseminacao do controle remoto,
até a complementaridade dos aplicativos, a exigéncia do telespectador s6 tem

aumentado.

4. Tecnologia, contetido e mercado

O videocassete foi o primeiro grande desafio nas mudancas de
comportamento audiéncia. A partir do momento em que o contetido era
gravado, a forma de analisar o consumo da audiéncia, e medi-la, precisou ser
revista. Se, por um lado, esse numero n3o era muito significativo

estatisticamente, por outro, ele compreendia as residéncias com maior poder
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aquisitivo, mais atraentes para os anunciantes. O mesmo aconteceu uma década

depois com o controle remoto.

Percebe-se que a televisao estd estruturada para capturar a atencao do
telespectador, que nao possui muitas opcoes de escolha, a nao ser trocar de
canal e buscar contetidos interessantes armazenados em fitas de videocassete ou
DVDs, mas sempre restritas a estrutura broadcast das redes de televisao ou
estudios produtores do contetido. As novas tecnologias digitais invertem essa
logica, pois é a pessoa que captura o contetido que quer consumir. A relacao se
inverte, pois h4 uma demanda para um acesso a um site, por exemplo. Essas
tecnologias nao sao lineares e nem sequenciais, além de serem de uso

simultaneo.

Na web ha uma mescla entre produtos fechados, fluxos planejados e
conteudos em constante atualizacao. A mescla de videos com textos da origem a
um novo produto audiovisual multimidia, com caracteristicas de midia impressa
(embora o texto possa ser atualizado a qualquer momento) e da televisao, pois o
video continua em um semifluxo, pois existe a possibilidade de adiantar o video

a qualquer momento.

Na web o usuério tem mais poder, comparado com a televisao. Além de
haver mais opcoes de escolha, o tempo é totalmente administrado pelo
recebedor do contetido. Assim, a estratégia de captura da atencao do usuério
deixa de estar focada na estrutura temporal da programacao para se voltar a

pertinéncia e organizacao espacial do contetido.

Fato semelhante acontece na televisio com os gravadores digitais de
contetdo, que permitem ao telespectador arquivar a programacao e assisti-la
posteriormente, na sequéncia que achar melhor. Dessa forma, o préprio
telespectador define a sua grade de programacao, que deixa de ser totalmente
linear. No entanto, o video continua linear pela sua natureza, onde uma
sequéncia de quadros compde a ilusdo de movimento na percepcao humana.
Isso significa que a experiéncia de ver TV continua linear. O que deixa de ser
linear é o oferecimento dos programas. O mesmo acontece com os videos na

web e até nos videogames, onde a estrutura do jogo é nao linear, mas a
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percepcao por parte do jogador é. A diferenca estd no fato dele montar a

sequéncia de acao das imagens, que compoe um video novo a cada jogada.

A TV é um misto de tecnologia e programacao (contetido). Por um lado a
tecnologia limita ou expande as possibilidades de contetido audiovisual; por
outro, esse conteido gera demandas para novas tecnologias. Essa relacao se
caracteriza por uma construcao social e cultural, variando de regiao para regiao,
e principalmente, de pais para pais. A tecnologia é consequéncia dessa
construcdo, assim como seu uso. Para Williams (1974) a tecnologia é uma
questao pratica e social, que pode modificar a sociedade para melhor ou para

pior, depende do uso que se fara dela e do controle sob seus efeitos.

A televisao ganhou tanto relevancia social quanto cultural porque ela é
um meio que traz o real para casa, ou o quase real, interpretado pelas pessoas.
Assim, a televisao vira um modo de vida e uma forma de mostrar a realidade.
Subjetivamente, as pessoas esperam ver na TV um “quase real”, uma certa
fidelidade de imagens, sejam ficcionais ou baseadas em fatos reais (GITLIN,
1986). Essa percepcao sobre o real presente no dia a dia aumenta com as novas
tecnologias da informacao e da comunicacao, que dao a sensacao de presenca

constante.

A televisao, assim como as demais tecnologias, faz parte de um contexto
social, que determina a evolucdo e o dominio tecnoldégico. E dentro desse
contexto que a audiéncia da televisdo precisa ser situada. Analisando os
aspectos culturais da TV, Williams (1974) conclui que é preciso ter clareza sobre
a percepcao tecnologica da televisdo e sua relacdo com os aspectos culturais. Um
estudo sobre televisao jamais serd completo se nado tracar relacbes de causa e
efeito claras entre tecnologia e sociedade, tecnologia e cultura e tecnologia e

psicologia.

Baseado nessa analise é possivel situar a evolucao tecnologica e como ela
impacta e gera novos modelos de circulagdo do contetdo audiovisual. Dentro
desse contexto, a televisao, e de forma mais ampla, o conteado audiovisual, é
impactado em todos os niveis, baseado em novas formas de transmissao e

distribuicao.
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Este impacto é maior na introducao das tecnologias digitais, tanto na
geracao de contetidos, quanto na recepcao. No Modelo App de interatividade
parte dessa distincao se funde. Os aplicativos expandiram o acesso a producao
da televisao, possibilitando contatos e consumos praticamente individuais. Ao
analisar as alteracbes no comportamento dos consumidores e do préprio
mercado, a partir da convergéncia digital e da internet, é possivel perceber uma
mudanca de foco na producao audiovisual, que sai dos mercados em larga escala
(ou massas), para mercados de nicho, com nimero reduzido de consumidores
(ANDERSON, 2006).

Trata-se da teorizacao de um fenémeno ja existente e ainda em ascensao
na industria do entretenimento, que tem gerado um movimento migratorio da
cultura de hits para a cultura de nichos, a partir de um novo modelo de
distribuicao de contetido e oferta de produtos. Esse modelo é chamado de cauda
longa (ANDERSON, 2006).

Dessa forma, Anderson tira o foco do contetido para o contexto em que
ele é acessado e consumido. Citando entrevista com Rob Reis, o autor afirma
que “num mundo de escolhas infinitas, o contexto — nao o conteido — é rei”
(ANDERSON, 2006, p. 107). Assim, Anderson nao foca a producao de conteudo.
Também nao entra no tema oferecimento de contetidos para atingir nichos
maiores e aumentar a escala. Apenas aborda o processo de marketing em que
contetdos sdo produzidos para nichos e acabam virando grandes sucessos de

consumeo.

E neste ponto que o uso de aplicativos ganha relevincia na interatividade
para a televisio. A economia da cauda longa pressupoe um mundo de
abundéancia, em oposi¢cao a um mundo de escassez da economia tradicional. Ou
seja, no mundo da cauda longa é possivel oferecer praticamente tudo para todo
mundo, ao contrario da economia tradicional, que tem limitacdes de tempo e de
espaco. No caso da televisao, “as programacoes podem estender-se por nao mais
do que 24 horas por dia. A maldicdo das tecnologias de broadcast é serem

consumidoras perdularias de recursos limitados” (ANDERSON, 2006, p. 17)
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4.1 Mudancas no mercado

Atualmente, as anélises de audiéncia nao podem ignorar o contetido
online, por mais que as emissoras resistam a esse modelo. Para Bailén (2002),
as pesquisas e a propria coleta de dados sao limitadas pelos interesses dos
pesquisadores, emissoras e publicitarios, que buscam métodos de impor
mensagens e reacoes. “As questoes mais tratadas tém sido o comportamento
diante das mensagens e o condicionamento psiquico da audiéncia” (BAILEN,
2002 p. 73). Dessa forma, é mais interessante estudar e determinar como
manipular as reacoes do que adaptar os contetidos ao interesse das pessoas.
Essa abordagem é comum nas teorias da comunicacdo, onde a TV € vista como
um meio de dominacao cultural (POPPER; CONDRY, 1999; ENZENSBERGER,

2003), e nao uma tecnologia mediadora entre o telespectador e o contetdo.

Um ponto de partida para a revisao deste modelo é analisar a televisao
como mediadora, incluindo tanto a tecnologia, quanto o conteido e os
dispositivos usados para se chegar a ele. Antes de mais nada, medir, estudar ou
pesquisar audiéncia, trata-se de conhecer e entender o telespectador, ou
usuario. Simplesmente quantificar a audiéncia ajuda na busca por nimeros que
sustentem um modelo de negocios. No entanto, esses nimeros podem nao ser
suficientes para explicar fenomenos novos, como os do engajamento, discutido

anteriormente.
Gorton (2009, p 12), vai mais longe, ao afirmar que

A histéria da pesquisa de audiéncia é caracterizada por uma divisao
entre o poder da midia e o poder dos telespectadores. Trata-se de um
contraste entre entender a midia como capaz de influenciar e,
consequentemente, afetar os telespectadores, e entender os
telespectadores como capazes de influenciar, e assim, afetar a midia.

Essa visao dicotomica, e até certo ponto radical, pde em conflito a TV
com os telespectadores. Esse conflito é irreal, por pressupor um determinismo

tecnologico, onde ambos os lados nao conseguem equilibrar seus interesses.

A mediacdo entre essa dicotomia é feita pela tecnologia. A relacdo é

reciproca: tanto a TV influencia pessoas, como pessoas influenciam o contetido
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da TV. Essa relacdo, por vezes tensa, quando empresas fazem uso politico dos

meios de comunicacao, geralmente é passiva, sem conflitos.

Com a internet e novas tecnologias de provimento de contetudo, a TV,
como midia, perdeu poder e influéncia. O telespectador, por outro lado, ganhou
poder de decisao e de escolha. Se a televisao nao atende as suas necessidades ou
nao oferece contetidos adequados, ele vai buscar em outro lugar. Isso ficou
visivel na TV por assinatura, onde telespectadores baixam da internet as séries e

filmes que demoram a ser lancados.

Com a crescente penetracao de tecnologias digitais, das quais podemos
destacar a internet e dispositivos méveis, as mudancas estao acontecendo mais
rapidamente, em comparacao com as tecnologias analogicas. Pode-se identificar
uma série de mudancas que impactam diretamente no comportamento da
audiéncia, e que ajudam a disseminar os aplicativos. Essas mudancas estao
diretamente relacionadas ao Modelo App de interatividade, que aproxima

telespectadores dos criadores dos programas e conecta a audiéncia entre si.
Aumento do niimero de canais:

O fenomeno de proliferacao de canais comecou com a TV por assinatura.
Posteriormente a TV digital, mesmo mantendo a estrutura de rede e broadcast,
aumentou a disponibilidade de canais. O nimero de canais concedidos nao
aumentou no Brasil, em funcao de uma opcao politica dentro do SBTVD. No
entanto, a tecnologia digital, com transmissdao mais robusta em relacao a
analbgica, faz com o namero de canais possiveis de ser sintonizados possa ser

bem superior.
Aumento do numero de opgoes, com contetidos indexados em EPGs:

O aumento do namero de canais vem acompanhado de recursos de
indexacdo do contetdo, na forma de guias de programacao eletronicos. Esse
recurso é comum na TV por assinatura, que sempre indexou os conteudos,
primeiro em guias de programacdo em papel, e posteriormente, digitais. Com

isso, a pessoa pode assistir um canal e identificar o que estad passando em
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outros. Ou seja, os novos contetidos disponiveis s6 valem a pena se puderem ser

achados.
Aumento das op¢oes tecnolbégicas para video:

A internet disseminou o video, com maultiplas possibilidades de acesso.
H4 intmeros tipos de servico, desde telejornais ao vivo, até contetdos
totalmente amadores. Agora, esses conteidos antes apenas acessiveis, e com
qualidade baixa, em computadores pessoais, comecam a ficar disponiveis nas
TVs conectadas. O advento de plataformas de TV conectadas a internet oferece
um novo modelo de acesso a conteddos online. De maneira geral, cada
fabricante de TV embute um sistema fechado e exclusivo, filtrando o contetido
acessivel. Com isso, portais de videos online passam a concorrer diretamente
com as emissoras de TV, gerando uma briga direta pela audiéncia. Dessa forma,
a concorréncia pelo tempo e pela atencao se acentua, mesclando os mercados de
radiodifusao, que prové os contetidos da TV aberta, e de telecomunicacoes, que

oferece os contetdos da internet.
Mudanca na forma de uso e de acesso da TV:

Ha alguns anos era necessario uma TV e um local especifico para ver.
Geralmente a televisdo ficava na sala de estar. Com o barateamento da
tecnologia, a TV comecou a fazer parte da mobilia dos quartos. Hoje é possivel
ver TV em qualquer lugar, recuperar as programacoes perdidas na internet e na
TV por assinatura, onde canais pagos retransmitem programas de TVs abertas
com algum atraso. Além disso, TVs por assinatura oferecem recursos de
gravacao remotos, onde, pela da internet, é possivel configurar remotamente o
gravador digital em casa. Esse recurso deve chegar na recepcao da TV aberta em

pouco tempo.
Crossmedia, com informacoes disponiveis em varias plataformas:

Uma noticia ndo tem mais exclusividade na TV. Se antes os telejornais
estavam a frente da apuracdo da noticia e pautavam os jornais do dia seguinte,
agora eles completam o que os internautas souberam em primeira mao através

de outras midias. O mesmo é valido para outras atracoes. Mesmo sem assistir a
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programacao, € possivel saber o que aconteceu na telenovela, programa de

auditorio ou reality show, apenas dando alguns clicks na internet.

Transmedia, com complementaridade de informacodes entre diferentes

plataformas:

As estratégias de transmedia surgiram no cinema ianque, na forma de
histoérias que se completavam entre diferentes plataformas, como cinema, TV,
internet, jogos e midia impressa. Cada midia possui uma histéria independente,
com ganchos que amarram as demais vertentes ou versoes do mesmo roteiro.
Essa forma de contar histérias altera a forma como as pessoas véem TV e
consomem midia. A busca pelo engajamento ¢ um dos objetivos. Manter o
telespectador/usuario o maior tempo possivel na historia passa a ser o foco

principal.

No caso da medicao de audiéncia, medir se a TV esta ligada ou nao é
irrelevante neste caso. Da mesma forma, identificar downloads e visualizacoes
online do contetido gera informacoes parciais sobre o engajamento e a relacao
com a histoéria. Neste caso, ao invés de se falar em medir audiéncia, o mais
interessante seria pesquisar como medir o consumo e a redistribuicao de

historias.
Tecnologias de busca do contetido:

Da mesma forma que as tecnologias de indexacdo e recuperacao de
informacoes revolucionaram a internet, permitindo o desenvolvimento da cauda
longa, a pesquisa por conteidos audiovisuais na televisdo esta alterando a
percepcao de valor deste contetido. Antes inexistentes, as ferramentas de busca
de videos estao cada vez mais comuns, ja tendo sido integradas em sistemas
como Tivo, que além de gravar programas da TV, recuperam programas
gravados em servidores online. Esse processo afeta e altera a forma como

acontece a decisao e negociacao do que assistir.
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Mudanca da nocado de lugar:

Quando existia apenas um aparelho de TV por residéncia, a disposi¢cao
dele era destacada, onde as pessoas se reuniam em torno do aparelho para ver a
programacao. Em alguns casos, se visitava os vizinhos para ver TV, o que
originou o nome de televizinho, ou seja, vizinho com TV. Com a disseminacao
de tecnologias de recep¢ao movel e portatil, o lugar nao afeta e nem determina a

experiéncia de ver televisao.
Mudanca da no¢ao de tempo:

A TV ja chegou a definir a agenda doméstica. As pessoas jantavam ou
dormiam de acordo com a programacao, mais especificamente, o telejornal e a
telenovela. Isso esta mudando. O acesso a programas online altera o tempo e o
momento da audiéncia, gerando uma autonomia do telespectador/usuario em

relacao ao conteudo.
Feedback sobre o contetido:

Independente da origem e da forma de transmissao, o diretor pode
receber retornos pela internet, especialmente por redes sociais. Antes, esse
retorno era exclusivamente por cartas, filtradas pelas producoes, que raramente

chegavam ao diretor.
Sistemas de recomendacao de contetidos:

Com base nos gostos pessoais e no historico de opcoes, softwares
sugerem conteddos. Além dos sistemas automaticos, tem as recomendacgoes em
redes sociais, que aos poucos vao deslocando o centro da internet, antes focada

nos motores de busca, para relacoes e conexoes.
Producao e enriquecimento de conteudos:

Com a disseminacdo de ferramentas de producdo de contetdos
audiovisuais, os usudrios passaram a gerar e disponibilizar seus proprios
conteidos. Com o passar do tempo, em vez de gerar novos contetdos, os

usuarios comecaram a remontar conteidos de terceiros. Esse enriquecimento
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de contetdos engloba videos profissionais, disponibilizados legalmente pelos

produtores ou usados ilegalmente, e contetdos gerados por outros usuérios.
Maior autonomia:

Todas essas mudancas representam mais opcoes e maior poder de
escolha para o telespectador, que nao estd mais preso a grades de programacao,
horarios, ou mesmo escolhas dos diretores das emissoras. Na TV aberta as
emissoras ainda mantém o monopdlio da transmissao, o que garante uma parte
do mercado. No entanto, na internet, o que inclui as TVs conectadas, os
conteidos podem chegar de varios provedores, com distintos modelos de

negdcio.

5. Conclusao

As analises sobre a interatividade na TV precisam considerar esses novos
paradigmas da comunicacao. A TV nao pode ser mais vista simplesmente TV. A
transmissao unidirecional, com grade fixa, esta concorrendo com tecnologias
que fornecem opcoes de gravacao e recuperacao de conteudos em diversas

redes. Nesse cenario, o telespectador define e decide o que ver e quando ver.

As tecnologias digitais sao dinamicas, rapidas, quase descartaveis. Por
outro lado, a TV é estavel, conservadora, com poucas mudancas nestes 60 anos
de Brasil. A TV digital estd mesclando o dinamismo das novas tecnologias com
conteudos oriundos do mundo analégico. HA um mercado grande e consistente
que esta usando a TV digital apenas como substrato tecnoldgico, com contetidos

e audiéncias iguais ao mundo analégico.

Ao surgir uma interatividade nova, que em muitos casos independe
totalmente da emissora, o modelo tradicional de TV sofre um choque. E
inevitavel que haja uma adaptacao, tanto da proposta do Modelo App, quanto,
principalmente, das emissoras de TV. E improvavel que qualquer interatividade
acabe com esse modelo tradicional, mas pode impactar de forma tao negativa a
ponto de comprometer a estrutura basica da TV, que é o provimento de

contetudo relevante e de qualidade.
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Trabalhos futuros:

Sao dois os trabalhos futuros apontados neste artigo e que possuem

demanda imediata por estudos aprofundados:

1. analisar o impacto das novas e recentes formas de participacdo do
telespectador e o quanto elas agregam valor ao conteido e ao programa. Esse
estudo pode apontar direcoes sobre a importancia do Modelo App daqui a

alguns anos.

2. analisar o impacto do Modelo App de interatividade na audiéncia,
visando identificar o quanto ele agrega ou dispersa os usuarios em torno dos
conteudos das emissoras de TV. Dessa forma sera possivel tracar estratégias ao
longo do tempo visando aprimorar esse modelo de comunicacao e fortalecer a

relacao da producao dos programas com os telespectadores.
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