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Este artigo trata de aspectos atuais da insergdo
de tecnologias digitais e novas estruturas de con-
teudo como forga motriz para adaptagio da tele-
visdo brasileira a era da convergéncia digital, ob-
servando-se de que maneira as novas tecnologias
influenciaram a produgio do telejornal. Muito
mais do que uma nova tecnologia de emissio e
recepgiao, a mudanga representa uma revolugio
do fazer televisdo. Considera também os novos
formatos de conteudos televisivos e as interagoes
com outras plataformas. Entre as novas apostas,
a difusdo do One Second, técnica que permite
um sinal de video, audio e dados compactado
através da mobilidade e da interatividade da TV

Digital.
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I NTRODUGAO. ...

A televisdo é um dispositivo audiovisiual atra-
vés do qual uma civilizagiao pode exprimir a seus con-
temporaneos os seus anseios, duvidas, as suas crengas
e descrencas, as suas descobertas e sua imaginacio.
Para a maioria da populacao brasileira, a TV ainda é
a principal fonte de informagao e entretenimento>.
Segundo a Pnad (Pesquisa Nacional Por Amostra de
Domicilios) 2011, o numero de domicilios particula-
res que tém pelo menos um aparelho de televisao em
casa ainda supera o dos que tém geladeira, segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatis-
tica (IBGE). No ano de 2011, 59,4 milh&es de lares

tinham televisdao — 96,9% do total. Ja o nimero dos

que tinham geladeira era de 58,7 milhoes (95,8%).

O estudo investiga dados que conferem
também o estudo sobre populacio, migracio, edu-
cagdo, emprego, familia, domicilios e rendimento.
Foram ouvidas 358.919 pessoas em 146.207 domi-
cilios. Segundo o IBGE, a populacio residente em
2011 no pafs era de 195,2 milhdes. Os numeros
apontam, no entanto, que essa estatistica pode se in-
verter. Na comparagao com 2009, a quantidade de
lares com televisdo cresceu 6,1%, enquanto o cres-

cimento no caso da geladeira foi maior, de 7,4%.

3 Becker Beatriz. A linguagem do telejornal. Rio de Janeiro:
E-papers,2005.
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ATV, desde que surgiu, foi apenas uma ex-
tensao natural, em formato e contetdo, do radio. Na
verdade, até achar sua linguagem prépria, a televisao
brasileira tratou basicamente de reproduzir — agora
com imagem — o que ja se fazia em radio. Contudo,
radio e televisio nio sio midias complementares, e
sim concomitantes. O ouvinte nio vai obrigatoria-
mente para a frente da televisao, nem o telespectador
liga o radio para obter mais informagdes a cerca de
um determinado assunto.

Durante os anos 90 do século XX, surge uma
nova midia. Com o advento da comunicac¢ao digital,
novamente o tempo ¢ o espago se alteram e a infor-
macao torna-se mével/mutavel, sem um ponto fixo.
Diferente das midias tradicionais, a internet trouxe
consigo uma nova linguagem. O internités referencia
um conjunto de normas cuja estética e 16gica prépria
ora sao predominantemente burlescas, ora sao predo-
minantemente classicas.

Assim, na sociedade atual, ou a televisao se
adequava a nova midia que vinha ganhando espago,
ou ficaria para tras. O dificil nesse trajeto foi bus-
car uma forma de conseguir se manter atingindo a
populaciao. Nao adiantava simplesmente transpor a
linguagem da televisdo para a internet, como acon-
teceu outrora no radio. Também nio bastava usar a
Web como cartaz eletronico da programagio de uma
emissora. FEra necessario ter um site ou portal que en-
volvesse os internautas com informacao ou entrete-
nimento. Esse trabalho tem como objetivo principal
estudar e analisar as mudancas na produgao da televi-
sao diante da convergéncia midiatica até a inser¢do da
TV Digital.

Para tanto, o método de pesquisa foi realiza-
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do por meio de Referéncias bibliograficas explicam
conceitos ¢ transformacdes que a televisio passou
ao longo dos anos, culminando no seu processo de
convergéncia até a difusdo da TV Digital. Exempli-
ficam-se modelos e formatos de produgio utilizados
outrora ¢ os novos modelos de producio, principal-
mente com o advento da internet. Também sio cita-
dos perfis de pessoas que fizeram parte da televisio
brasileira. B apresentado o modo como os noticiarios
televisivos tém modificado a maneira de pensar no
pais e como eles produzem efeitos sociais, gerando
transformacdes na sociedade, ou seja, cles sdo apre-
sentados como um meio de compartilhar ordem so-
cial dentro de casa.

Explora-se no artigo também a expansio
da internet, como também da questdo tecnoldgica.
Criou-se um novo espa¢o, um ambiente de midias.
Nele todos os veiculos tradicionais podem existir e
devem, sobretudo, dialogar com este novo processo.
Devem ser ressaltadas também as ferramentas exis-
tentes hoje para fidelizar o telespectador, atrair novos
clientes e trazer de volta a audiéncia perdida. Exem-
plos e experiéncias como o Big Brother Brasil e o Stu-
dio I mostram toda essa conjuntura, alterando assim a
maneira de se fazer televisao.

Este trabalho nio pretende esgotar o assun-
to, mas sim exercitar, a partir de um panorama histé-
rico e funcional, a possibilidade de compreensiao do
objeto de estudo — analisar como a televisao modi-
ficou-se em forma e conteudo nestes dltimos anos

diante da insercio da internet e outras midias.



Este artigo mostra de maneira objetiva e com

4

clareza o processo de convergéncia® que vem ocot-
rendo ao longo dos anos. Buscamos conceituar a pa-
lavra convergéncia, entender os tipos que existem, ¢
mais, quais sdo os alicerces que vem sustentando essa

convergéncia. Segundo Jenkins:

Fluxo de conteldos através de
multiplos suportes midiaticos,
a cooperagdo entre mdltiplos
mercados midiaticos e ao com-
portamento migratério dos pu-
blicos dos meios de comunica-
¢do, que vao a quase qualquer
parte em busca de experiéncia
de entretenimento que desejam.
Convergéncia é uma palavra que
consegue definir transformacoes
tecnolégicas, mercadologicas,
culturais e sociais, dependendo
de quem esta falando (JENKINS,
2008, p.27).

O processo de convergéncia estd tornando as
fronteiras entre os meios de comunicacao dabias. A
relagio um a um que existia entre um meio de co-
municacdo e seu uso esta se corroendo, fazendo com

que as midias antigas se tornem obrigadas a conviver

4 Convergéncia tecnoldgica ¢ um termo que, de uma maneira
geral, ¢ utilizado para designar a tendéncia de utiliza¢do de
uma unica infra-estrutura de tecnologia para prover servi-

¢os que, anteriormente, requeriam equipamentos, canais de
comunicagao, protocolos e padrdes independentes. Faz-se para
permitir que o utilizador aceda as informagdes de qualquer
lugar e através de qualquer meio de comunicagdo por uma
interface unica e as suas evidéncias revelam-se em muitos
sectores - na economia, na comunicagao e na produgdo, entre
outros. O Deutsche Bank Research define convergéncia como
“um processo de mudanca qualitativa que liga dois ou mais
mercados existentes e anteriormente distintos”. As tecnologias
envolvidas no processo de convergéncia sdo, de forma geral,
tecnologias modernas de telecomunicagdes tais como radio,
televisdo, redes de computadores e de telefonia.Embora todos
os horizontes apontem agora para outro tipo de convergén-
cia, mais alargada e cujas oportunidades de aplicag@o sdo
ainda mais abrangentes do que as da Web, o encontro entre a
nanotecnologia, biotecnologia e tecnologia da informagéo, a
atencdo deste artigo visa apenas a convergéncia em telecomu-
nicagdes. http://pt.wikipedia.org/wiki/Converg%C3%A An-
cia_tecnol%C3%B3gica

com as midias emergentes. Os meios de comunicagiao
sa0 muito mais que sistemas de distribuicdo e tecno-
logia. Eles sdo sistemas culturais, construidos sobre
protocolos que expressam uma grande variedade de

relacbes sociais, economicas e materiais.

A convergéncia de midia é mais do que uma
simples mudangca tecnolégica. Ela altera a relagio en-
tre tecnologias existentes, industrias, mercados, géne-
ros e publicos. Sendo assim, pode-se dizer que con-
vergéncia ¢ uma mudanga tecnolégica que representa
também uma mudanca no modo de encarar as rela-
¢Oes entre o homem e as midias, tendo implica¢des no
modo como este homem aprende, trabalha, participa
do processo politico e se relaciona com as outras pes-
soas.

A convergéncia permite a criagdo de um sis-
tema de significados e interatividade baseado na liber-
dade de producio e de busca de informacao. Por meio
da convergéncia, as pessoas podem, com facilidade,
expressar-se, comunicar-se e criar redes de sociabili-
dade, concebendo assim uma novidade nas formas
de relagdes e interacdes sociais. Em sintese, a con-
vergéncia transforma completamente tanto a forma
de produzir como a forma de consumir os meios de
comunicagdo. Segundo Jenkins:

A convergéncia nao depende de
qualquer mecanismo de distri-
buicao especifico. A convergén-
cia representa uma mudanga de
paradigma — um deslocamento
de conteido midiatico especi-
fico em direcdo a um conteddo
que flui por varios canais, em
relacdo a uma elevada interde-
pendéncia de sistemas de comu-
nicagdo, em direcao a mdltiplos
modos de acesso a contetidos
mididticos e em direcdo a rela-

¢Oes cada vez mais complexas
entre a midia corporativa, de
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cima para baixo, e da cultu-
ra participativa, de baixo para
cima (JENKINS, p.310, 2008).

Outra concepc¢do bem interessante sobre a
convergéncia mididtica é a de Suely Fragoso (2005,
p-17), que a define em trés grandes frentes de realiza-
ca0:

“A convergéncia (1) dos modos
de codificacao; (2) dos tipos de

suporte e (3) dos modos de distri-
buicdo dos produtos midiaticos”.

A autora explica que, por “convergéncia dos
modos de codifica¢ao”, entende-se a possibilidade de
(13 2 ’ . ’ .

empacotar”, em um dnico formato (no caso, o codi-
go bindrio), enunciados originalmente pertencentes a
categorias semibticas distintas (texto, som e imagem).

Fragoso chega a afirmar que essa indiferen-
ciagio viabiliza a reunido de tipos distintos de mensa-
gens em um unico suporte. Na pratica, diz ela,

“trata-se da possibilidade de uti-
lizar uma mesma unidade de ar-
mazenamento (um disquete ou
CD, por exemplo) para guardar
indiferenciadamente e a0 mesmo
tempo o texto de uma carta em
andamento é nada mais que um
conjunto de imagens fotograficas
e uma sequéncia melddica (FRA-
GOSO, 2005, p.17).

Além de definir o que é a convergéncia, cabe
aqui relatar de maneira breve sua histéria. Para falar
sobre uma histéria da convergéncia, é necessario fa-
lar sobre a década de 1980, quando a empresa Apple
lancou seu primeiro computador, o Macintosh, publi-
cando assim um padrio de tecnologia para as redes
sociais. Dentro desse mesmo espirito de anlise, ao

longo dos anos, observou-se uma evolucdo das mais

antigas formas de produgdo, distribuicdo e consumo
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midiatico, que vai do nivel de participacao dos teles-
pectadores, atravessando por novos mecanismos co-
merciais e praticas narrativas, até as medi¢des de audi-
éncia. Dessa forma, a discussdo pairava e ainda paira
sobre o fim das midias tradicionais em substituicao a
novidade que se apresenta.
Essa expansdao ndo resultou do
surgimento de um novo instru-
mento somente, mas da criacdo
de um novo espaco, “ambientes
de midia”, resultado da “migra-
¢do das estratégias e finalidades
comunicativas que hoje identifi-
camos com o radio, a televisdo e
0s meios impressos para as redes

digitais de comunicacao (FRA-
GOSO, 2005, p.18).

Na era da convergéncia ndo ¢ mais preciso
se deter aos modelos classicos de antigamente, que se
limitavam a caracterizar o emissor com papel ativo e
o receptor, passivo. Atualmente, vive-se um momen-
to em que receptores adquiriram vozes e, assim, sao
capazes de modificar, interagir e produzir. A internet
colocou uma nova fronteira para a televisao.

Dessa forma, pode-se dizer que nao existe
mais um meio distinto como tinhamos nas midias
tradicionais. Os meios de comunicacio se tornam hi-
bridos. A nova midia acontece através da unido, da
juncdo de varios elementos. Como explica Pavilik,
“nds definimos new media (nova midia) como a con-
vergéncia entre computadores, telecomunicagdes e 0s
meios tradicionais de comunicacdo. O resultado desta
‘mistura digital’ on-line inclui Internet” (PAVILIK,
p-140, 2000).

A grande responsavel pela maneira atual de
pensar a nova midia é a Internet, ja que foi através
dela que a tecnologia digital transformou a relagao

do homem com os meios de comunicacio. Tanto seu



surgimento quanto a sua popularizagdo possibilitaram
o uso dos computadores, antes vistos somente como
ferramenta de trabalho e diversao, como um canal de

transferéncia fisica: o poder de falar com o mundo.

O ciclo de realimentagdo entre
a introducdo de uma nova tec-
nologia, seus usos e seus desen-
volvimentos em novos dominios
torna-se muito mais rapido ao
novo paradigma tecnolégico.
Conseqiientemente, a difusao da
tecnologia amplifica seu poder
de forma infinita, a medida que
0s usudrios apropriam-se dela e a
redefinem. Dessa forma, os usua-
rios podem assumir o controle da
tecnologia como no caso da In-
ternet. Pela primeira vez na hist6-
ria a mente humana é uma forca
direta de producdo, ndo apenas
um elemento decisivo no sistema
produtivo. As novas tecnologias
da informacdo difundiram-se
pelo globo com a velocidade da
luzem menos de duas décadas,
entre meados dos anos 70 e 90
por meio de uma légica que é
a caracteristica dessa revolucao
tecnoldgica: a aplicagao imedia-
ta no proprio desenvolvimento
da tecnologia da informacgao.
Na verdade, ha grandes areas
do mundo e consideraveis seg-
mentos da populagido que estdo
desconectados do novo sistema
tecnolégico. As areas desconec-
tadas sdo culturais e espacial-
mente descontinuas (CASTELL,
p.123, 2009).

Entretanto, de nada vale o desenvolvimento
tecnologico se nao houver uma relacio entre eles e as
pessoas para que, assim, a convergéncia possa fluir.
A propriedade de provocar sinestesias, estimulos, de
possibilitar interacoes, tudo isso é feito por meio dos
conteddos convergentes. O que essa famosa cultura
da convergéncia permite aos homens viver exige com-
plexidades e contradi¢cdes, como na forma de trans-
por as mudangas que estao ocorrendo.

Veiculos de comunicacdo como a televisao,
radio, revista e jornais proporcionam um tipo de co-

municagio em que ha um emissor e varios receptores.

Nio existe didlogo entre eles ou um espago compar-
tilhado de produgio de contetddo. A Internet inverteu
essa logica, ampliando as possibilidades de dialogo,
tendo em vista que ela equacionou as ferramentas de
gerac¢ao, producio e distribuicao de contetudo.
Uma das principais conseqiién-
cias é o fato de que a comuni-
cacao passa a ser — ou tem essa
possibilidade — de “todos-todos”
e ndo mais “um-todos” somente.
Ou seja, o usudrio tem a condi-
¢do de compartilhar o mesmo
espaco. Tribos sociais formadas
e permite que pessoas com 0S
mesmos interesses se encontrem.
A possibilidade de manifestar
opinides e manifestar a propria
identidade permite que culturas,

coletivas e individuais, se desta-
quem (MAIA, 2009, p.9).

Pode-se dizer que a televisao, um dos pro-
dutos tecnolégicos mais bem sucedidos de todos os
tempos, esta em praticamente todos os lares , levando
informagio e entretenimento a eles. Ao assistir um
programa, hd uma percepe¢io coletiva, um comparti-
lhamento invisivel, onde milhdes de pessoas realizam
a mesma viagem a um universo de simulacros. Esse
espirito de coletivismo da televisdo difere da percep-
¢ao individual e solitaria dos primeiros computadores,
impostas pelas limita¢des técnicas de troca de dados e
acesso a Internet.

Neste processo de desenvolvimento da In-
ternet, pequenos, médios e grandes conglomerados
de setores da economia notaram que, para evoluir ¢
alcancar um maior sucesso, deveriam embarcar no
bonde do século XXI. Com as emissoras de TV nio
foi diferente. Elas buscaram convergir seu conteudo,
utilizando assim uma das principais caracteristicas da
convergéncia: a existéncia de elementos de linguagens

de dois ou mais meios interligados, possibilitando um
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hibridismo de linguagens e adaptando os mesmos

diante desse novo sistema.

Embora se possa, tecnologica-
mente, transmitir televisdo pela
internet, ndo é muito interessan-
te, nao é efetivo e, sobretudo, se
realmente se pretendesse trans-
mitir a televisdo que temos, a
massa da televisdo, pela internet,
ndo haveria, nos préximos vinte
anos, capacidade de banda pre-
visivel para fazé-lo em nenhum
pais, nem sequer os Estados Uni-
dos. Quer dizer, a capacidade de
transmitir o enorme volume que
representaria toda a televisao
que se transmite hoje é simples-
mente impensavel, carissimo e
ineficaz (CASTELL, 2010, p.284).

Com a convergéncia, a TV retine aspectos
inerentes a Internet, tendo em vista que nela é possi-
vel concentrar diversos formatos de apresentagao de
informacio em um mesmo ambiente. A informatica
trouxe consigo inovagoes que possibilitaram unir em
um dnico meio, um sé suporte, todos os demais, atra-
vés de textos, audios, videos, fotografias, animagdes,
etc. O suporte proposto pela Internet permite ainda
que o usuario possa contribuir e interferir nesse con-
teado produzido e publicado, que deixa de ser unila-
teral como antes.

A informdtica nos impde, portan-
to, o desafio de aprender a cons-
truir o pensamento e expressa-lo
socialmente através de um con-
junto integrado de meios, através
de um discurso audio-tétil-ver-
bo-moto visual, sem hierarquias
e sem hegemonia de um cédigo

sobre os demais (MACHADO,
2002, p.58).

O diferencial da Internet ¢ que ela permite a
comunicacio de dois ou mais individuos, conferindo
assim um carater mais interativo 2 comunicacdo. Essa
interacao ou interatividade acontece através de uma

troca simples entre emissor e receptor, onde a mensa-
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gem € a funcio de contexto entre estes dois agentes,
ou seja, o emissor dialoga com o receptor e vive-ver-
sa. “Ha uma crescente industria da interatividade. O
adjetivo usado para qualificar qualquer coisa ou obje-
to cujo funcionamento permite ao seu usudrio algum
nivel de participa¢io, ou troca de agdes” (MAIA apud
PALACIOS, 2002, p.22).

Pode-se entio tracar uma diferenca entre o
perfil de participagiao na TV e na Internet. Com a TV,
a pessoa assiste e escuta, escolhe, compartilha, trans-
mite emogio e, depois de algumas horas, a sensacio
proporcionada se esgota. Ja com a Internet, esta mes-
ma pessoa pode interagir, escolher, participar... Ela se
torna mais sociavel. A Internet permite resgatar o que
aconteceu em outros tempos, quando havia menos
envolvimento por parte do puablico. Dessa forma, a
televisdo se tornou um icone da comunicacio de mas-
sa enquanto a Internet se mostra como um icone da
Comunica¢iao Segmentada.

Uma pesquisa realizada pela empresa Ipsos
Marplan Media Research sobre a percepcdo dos te-
lespectadores mostrou que as palavras de ordem
utilizadas atualmente estio mais proximas da Inter-
net, como por exemplo, contato; interatividade; ex-
posicao; protagonismo; instantaneidade; diversidade;
segmentacdo. Quando de se fala em televisio, entre-
tanto, sdo palavras como educagdo, entretenimento e
noticia que surgem a mente.

Devido a possibilidade de atingir as regides
mais remotas do pais e falar com milhdes de pesso-
as, a televisdo se mostra como um instrumento que
influencia, informa e forma opinibes publicas incon-
testaveis. Ela expOe imagens e representagdes que
remetem ao cotidiano e a realidade do espectador, e

¢ nessa relacio de cumplicidade que se constrdéi um



espaco imaginario, onde fantasias e expectativas sio
criadas. A Internet se posicionou como uma espé-
cie de monstro do armario, assombrando os grandes
conglomerados empresariais.

Nesse sentido, um ponto importante que
deve ser salientado ¢ a mudanca no comportamento
do consumidor, especialmente em relagio a televisao.
No Rio de Janeiro, um em cada cinco aparelhos de
televisao foi desligado entre os anos de 2005 e 2008.
A média didria de televisores ligados caiu de 44% para
36%. A média nacional ainda ¢ alta, algo em torno de
42%, mas ainda assim é bastante infetior em relagao
a0s 65% dos domicilios que mantinham aparelhos de
TV ligados na década de 1980, segundo um estudo
feito pelo Centro Brasileiro de Anadlise e Planejamen-
to (CEBRAP), realizado entre 1970 e 1997 e divulga-
do em 2005.

O telespectador esta na sua pré-
pria casa, confortavel e aconche-
gantemente instalado, sujeito a
inimeras outras solicitagdes que
ndo apenas aquelas da pequena
tela ovalada, podendo mesmo
sair da frente do pequeno apare-
Iho eletronico e voltar de modo
bastante livre, estando ainda
freqiientemente  acompanhado
de outras pessoas com as quais
pode muito mais facilmente
conversar enquanto assiste, por
exemplo, ao seu programa favo-
rito, seja para trocar idéias sobre
0 que esta sendo apresentado,
seja para introduzir no ambiente,
temas e assuntos explicitamente
externos a situacdo ou ao fato de
se estar assistindo, seja a progra-
mas de televisao em geral, seja a
determinado programa (MIRAN-
DA & PEREIRA, 1983, p.39).

Essa pesquisa ratifica a idéia de que, hoje em
dia, o individuo que possui um computador e que
pode ter acesso a Internet, assiste a televisao por um

tempo ligeiramente menor do que antigamente. No

chamado “horario nobre”, das 20h as 22h, 22% dos
individuos que nio possuem acesso a internet em
casa véem TV. Nos domicilios onde existe acesso a
internet, 15% das pessoas assistem televisio no mes-
mo horatio.

Um estudo do IBOPE /Net Ratings, referen-
te a0 més de abril de 2009, mostrou que 65% dos
internautas residentes no Brasil acessaram a Web
durante o horario nobre. Quanto a TV fechada, em
1998, o pool de assinantes era da ordem de 2,5 mi-
Ihées em todo o pafs. Nos quatro anos seguintes, essa
base pulou para 3,5 milhdes. A partir deste momento,
este numero cresceu com grande forca: em 2004, a
base de assinantes chegou a marca de 3,8 milhdes; em
2005, o numero chegou a 4,1 milhdes; em 2006, eram
4.7 milhoes; e em 2007, 5,3 milhGes de assinantes. A
pesquisa mostra ainda que a Internet obteve um cres-
cimento vigoroso em nimero de usuarios residenciais
ativos. O indice, que era de 5 milhdes de usuarios em
2001, passou para 7 milhoes em 2003, saltou para 13
milhGes em 2006 e chegou a marca de 24 milhdes em

2008.

Uma reportagem do site IDG Now (www.
idgnow.uol.com.br) mostra o posicionamento das re-
des de televisio brasileiras em relagio ao crescimento
da Internet. No Brasil, o surgimento de novas tec-
nologias provocou uma revolucdo sem precedentes
na industria de produgao e distribuiciao de conteudos.
Todas as grandes redes de televisdo, radio, jornais e
revistas passaram a produzir conteido exclusivamen-
te para a web ou passaram a adaptar seus produtos ao

formato utilizado na Internet.

Por exemplo, se antes o telespectador assis-
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tia a0 Globo Esporte na TV, hoje ele também pode
acessar o site do programa. Desde 2004 o programa
Globo Esporte — exibido no horario do almog¢o — so-
freu uma queda média de audiéncia de um 1% pon-
to percentual a cada ano. Em 2008, a sua audiéncia
média foi de 11 pontos. Por outro lado, segundo o
IBOPE, o mercado de esportes na internet cresceu
71%. O Globoesporte.com, por sua vez, apresentou
um crescimento de 138%.

Como exemplo desta transferéncia do pu-
blico da TV para a Internet, vale citar o exemplo
norte-ameticano. Nos Estados Unidos, as redes de
televisao atraem o seu publico jovem de maior po-
der aquisitivo ¢ com nivel de educa¢io mais alto, ao
disponibilizar suas séries na rede. Dessa forma, a au-
diéncia dita perdida na televisao, na verdade, ¢ apenas
transferida para a web. Outro bom exemplo foram as
Olimpiadas de Pequim. Durante o evento olimpico,
metade das pessoas que acessaram aos sites das emis-
soras responsaveis pela transmissao tinham como ob-
jetivo assistir a eventos que nao tiveram oportunidade
de ver na televisdo, e outros 40% desejavam reveé-los.
Nota-se uma mudanga de conjuntura no olhar so-
bre o usuario tanto de internet quanto de dispositivo
mével: € o crescimento que apresentaram. No Bra-
sil, o uso de smartphones registrou um crescimen-
to de 28% na quantidade de dispositivos vendidos,
enquanto que os acessos a banda larga mével au-
mentaram 59% (Exame Abril, dados da consultoria
Teleco, acesso 10.4.2013). Em 2012, os usuarios da
internet brasileira passaram em média mais tempo
online por més que os de outros 8 paises latino-ame-
ricanos: 27 horas. Sites de redes sociais detiveram o
maior percentual deste tempo (36%), liderados pelo

Facebook, com quase 44 milhGes de visitantes tni-
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cos em dezembro de 2012, 22% a mais que em 2011.

Segundo a pesquisa, a audiéncia da internet
no Brasil continuou relativamente jovem, com 18%
dos usuarios com idades entre 18-24 anos e 30% en-
tre 25-34. O comércio eletronico continuou crescen-
do, com 9% de aumento de visualizacdes. O Mercado
Livre continua lider em audiéncia, com mais de 14
milhées de visitantes em dezembro. As visualizacGes
de paginas em dispositivos como smartphones ¢ ta-
blets (ndo PCs) bateram recorde, com quase 6%. O
consumo de video online cresceu 18%. O YouTube
continuou sendo o principal site de video, seguido
pelo VEVO. O uso de video no Facebook teve o
crescimento mais rapido, 400% (G1, dados da ebit,

acesso 11.3.2013).

No ano de 2012, os usuarios da internet bra-
sileira passaram em média mais tempo online por més
que os de outros oito paises latino-ameticanos: 27 ho-
ras. Sites de redes sociais detiveram o maior percentu-
al deste tempo (36%), liderados pelo Facebook, com
quase 44 milhGes de visitantes Gnicos em dezembro
de 2012, 22% a mais que em 2011. Quanto a audiéncia
da internet no Brasil continuou relativamente jovem,
com 18% dos usuarios com idades entre 18-24 anos
e 30% entre 25-34. O comércio eletronico continuou
crescendo, com 9% de aumento de visualizacoes. O
Mercado Livre continua lider em audiéncia, com mais

de 14 milhoes de visitantes em dezembro.

No que concerne as visualizagdes de pagi-
nas em dispositivos como smartphones e tablets (ndo
PCs) bateram recorde, com quase 6%. O consumo

de video online cresceu 18%. O YouTube continuou



sendo o principal site de video, seguido pelo VEVO.
O uso de video no Facebook teve o crescimento mais
rapido, 400%. (IDGNow, dados da comScore, acesso
11.3.2013).

Indubitavelmente, a escolaridade influencia
mais na adesdo a internet em municipios brasileiros
do que a renda média da populagdo. Em familias de
igual renda, a presenca da internet ¢ maior quando
uma pessoa tem mais escolaridade. Entre familias
com renda mensal de R§ 300 a R$ 600, por exemplo,
a adesdo a internet ¢ de 10% entre as quais o chefe
do domicilio é analfabeto ou tem apenas instrucdo
primaria. Ja nas casas com a mesma renda, mas um
membro da familia com ensino superior, a penetracio
da internet chega a 50%. A cada R$ 50 acrescentados
a renda média da populagiao do municipio, cresce um
ponto percentual o indice de adesdo a rede. No entan-
to, cidades que fogem da média nacional — apesar de
renda ou escolaridade baixa, a penetracdo a internet
¢ maior do que a esperada. Municipios pequenos do
Nordeste tém acesso a web maior do que seus vizi-
nhos pela popula¢ao mais escolarizada. Essas cidades
tém como principal caracteristica a presen¢a de uma
universidade proxima. (G1, dados do Target Group
Index, realizado pelo Ibope, de fevereiro de 2011 até
fevereiro de 2012 em dez regides metropolitanas do
Brasil e cidades com mais de 50 mil habitantes do Sul

e Sudeste, acesso 28.1.2013).

No Brasil, a inclusio digital de 40 milhdes de
pessoas da classe C, entre 2003 e 2011, impulsionou
o setor de Tecnologia da Informacio e Comunicacio
(TIC). Com a compra de mais computadores ¢ smat-

tphones, o acesso doméstico a internet cresceu. Em

2007, 49% das conexdes aconteciam em lan houses e
40% nos domicilios. Em 2011, as casas se consolida-
ram como principal local de acesso, com participacao
de 67%. Segundo o indice Brasscom de Convergén-
cia Digital (IBCD), o pais obteve a pontuacao 7,04
(em escala até 10) e cresceu 4% em 2012 em com-
paracao a edi¢do de 2011. Os acessos a banda larga
no Brasil cresceram 116% nos 18 meses anteriores
a divulgacio do resultado. Em agosto, foram 82 mi-
lhées de conexbes de banda larga no pais, embora

60% apresentassem velocidade abaixo da média mun-

dial, de 2,3Mbps.

Apenas 8% dos alunos tinham computador
em sala de aula, com média de 28 alunos por maqui-
na. Porém, 63% dos estudantes estavam conectados
em casa, contra 7% dos acessos realizados na escola
— 66% dos alunos tinham computador no domicilio.
94% dos professores tinham PC em casa e mais de
80% acessavam a web quase diariamente. (G1, dados
da Associacdo Brasileira das Empresas de Tecnolo-
gia da Informagio e Comunica¢io Brasscom, acesso
28.11.2012). Cerca de 77,7 milhoes de pessoas de dez
anos ou mais declararam ter usado a Internet no pe-
rfodo de trés meses anteriores ao dia no qual respon-
deram a pesquisa. (15% em relagio ao Pnad 2009). A
regido brasileira que mais teve aumento no numero
de internautas foi a Centro-Oeste, que ganhou 1 mi-
lhao de novos usuarios. (Adrenaline, dados da Pesqui-
sa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) 2011,
acesso 25.9.2012).

Para a Fundac¢io Gettlio Vargas, a pesquisa
revelou penetracio da Internet na América latina de

40%, com baixa presenca de conexdes consideradas
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banda larga. A telefonia moével na regidao alcancou
110%, mas ainda havia 20% da populagdo sem acesso
ao servico celular. Um dos problemas foi o baixo in-
dice de conexdes consideradas banda larga na regido e
a banda larga movel é apontada como a melhor saida
para incrementar a oferta de servigos. (Convergéncia
digital, dados FGV, acesso em 6.6.2012). Em pesquisa
realizada pelo Interactive Advertising Bureau, mais de
40% dos entrevistados afirmaram passar a0 menos
duas horas/dia navegando na internet por varios dis-
positivos, enquanto s6 25% passaram o mesmo tem-
po assistindo TV. A internet foi a atividade preferida
por todas as faixas etarias (62%), de renda, género e
regidio em caso de pouco tempo livre. Além de ter
sido considerado o meio mais importante para 82%

dos entrevistados (85% mulheres ¢ 79% homens).

Sobre os tipos de canais que a internet foi
acessada, o desktop liderou com 77%, seguido pelo
notebook ou laptop (59%), smartphone (40%), ta-
blets (16%), iPad (15%), console de videogame
(12%), iPod (10%) e outros dispositivos (2%). Jovens
preferiram utilizar os smartphones, tablets e videoga-

mes.

A maior parte (62%) da audiéncia brasilei-
ra online acessou a internet por dois ou mais canais.
Destacou-se a faixa etaria de jovens adultos (entre 25
e 34 anos) - 23% acessaram por quatro ou mais ca-
nais. Além disso, 61%0 dos brasileiros usaram frequen-
temente o computador enquanto viam TV, tendo sido
as mulheres mais propensas que os homens neste uso
paralelo (32%). Dentre os que usaram os dois tipos
de midia simultaneamente, 92% prestaram igual ou

mais atencio na internet. (Convergéncia digital, dados
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Interactive Advertising Bureau, acesso em 6.6.2012).

Todos os estudos sobre a web e as conver-
géncias midiaticas ainda sdo muito recente. A grande
maioria das empresas ainda estd fazendo apostas para
testar formatos e nao perder oportunidades. Para tan-
to, é preciso buscar solugbes diferentes e integra-las
as ferramentas que a Internet oferece. Hoje em dia,
ndo se pode mais pensar em TV sem pensar na sua
devida extensdo e complementagdo através do uso da
Internet. Segundo Maia:

Agregar valor, aumentar as ofer-
tas para anunciantes ou atender
as demandas de uma audiéncia
cada vez mais diversa e segmen-
tada. Usar a internet como fer-
ramenta ndo siguinifica que os
consumidores queiram que suas

TVs ajam como internet ou vice-
versa. (MAIA, 2009, p.22)

Quando o programa acaba na televisao, ele
se estende e continua na internet, através de enquetes,
videos, conteudos exclusivos, chats e reportagens. A
idéia, que parece lei nas grandes emissoras, gerou cet-
to receio da parte dos executivos de plantdo no passa-
do. O principal argumento se baseava na segregagio/
segmentacdo que a TV e a internet automaticamente
provocam entre si. Quando um programa chamava
para um contetdo na internet, ele falava com dezenas
de milhGes de telespectadores, mas somente uma pe-
quena parcela daquele pablico poderia de fato acessar
ao conteudo proposto. O medo era que parte dos te-
lespectadores sem acesso a rede se sentissem exclui-
dos ao ndo poder participar no programa também na

sua forma online.

Entretanto, a rapida progressao da banda lar-



ga ¢ a inclusdo digital aumentaram consideravelmen-
te o numero de pessoas que navegavam pela gran-
de rede, e isso teve impacto imediato na politica das
grandes emissoras em relacio a Internet. Integrar e
convergir passou a ser nova ordem no mundo tele-
visivo. A mudanga foi (e continua sendo) tdo grande,
que as emissoras passaram nao somente a reproduzir,
mas também a arquivar na web todo conteiddo gerado
pela TV, produzindo também conteudos com carater

exclusivo para a web.

Para isso, foi necessario apropriar-se, adap-
tar-se e desenvolver linguagens e ferramentas caracte-
risticas a0 meio virtual para que este tivesse a mesma
referéncia de seguranca e qualidade exibidos na TV.

Um sistema em que a propria
realidade (ou seja, experiéncia
simbélica/material das pessoas)
é inteiramente captada, total-
mente imersa em uma compo-
sicio de imagens virtuais no
mundo do faz de conta, no qual
as aparéncias ndo apenas se en-
contram na tela comunicadora
da experiéncia, mas se transfor-

mam na experiéncia. (CASTELL,
1999, p.459)

Essa mistura proposta, de levar e estender
para a internet a programacao da T'V, provocou a cria-
¢do de programas exclusivos para a internet. Como
exemplo, vale citar o caso do “TV Xuxa”, programa
que contou com edi¢des extras na internet, quando
nao foi ao ar devido a transmissOes esportivas. O
“TV Xuxa” na web contou com trés blocos de cinco
minutos cada e todo o material exibido era inédito.
Parte dele, inclusive, foi produzido especialmente
para a grande rede. A versiao on-line foi uma tentativa

da emissora para compensar o fi com a auséncia do

programa na televisao.

O “Fantastico”, programa dominical da TV
Globo, também inovou ao colocar na web uma edi-
¢ao diaria de um programa exclusivo para a grande
rede, o “Canal F”. Nele, sao mostrados trechos de
reportagens, comentarios dos telespectadores e ima-
gens dos bastidores. Os proprios apresentadores do
programa — Patricia Poeta, Zeca Camargo, Renata
Ceribeli € Tadeu Schimit — estdo a frente das cameras

também na Internet.

Para explorar o conceito de continuidade na
internet, a TV Globo utiliza uma ferramenta quase
tdo antiga quanto a propria rede: chats. Esses ba-
tes-papos com jornalistas, artistas, especialistas ou
autoridades comegaram com ag¢oes isoladas no por-
tal® de internet do grupo, a Globo.com. O objetivo
principal, a principio, era divulgar a programacao da
TV Globo na entio recém popularizada internet. Ao
longo dos anos ela foi se ajustando, tendo como foco
uma maior integracdo entre conteidos produzidos no

portal Globo.com com o conteudo produzido na TV.

6 Um portal ¢ um site na internet que funciona como centro
aglomerador e distribuidor de conteudo para uma série de
outros sites ou subsites dentro, e também fora, do dominio ou
subdominio da empresa gestora do portal. Na sua estrutura
mais comum, 0s portais constam de um motor de busca, um
conjunto, por vezes consideravel, de areas subordinadas com
conteudos proprios, uma area de noticias, um ou mais féruns
e outros servicos de geragdo de comunidades e um diretorio,
podendo incluir ainda outros tipos de contetidos. Devido a
grande quantidade de informagao, para construir um portal
sdo utilizadas ferramentas de gestdo de contetido - CMS, pois
os tradicionais editores de HTML nao dao mais conta da de-
manda de trabalho que ¢ muito elevada. Os CMS, ou Sistemas
Gerenciadores de Conteudo ajudam em muito o trabalho,
pois criam um nivel de abstragdo mais elevado além de fazer
algo muito mais importante que ¢ estabelecer uma hierarquia
e controle das pessoas que alimentam o site, pois nem todos
podem alterar o contetido de qualquer pagina, assim, o CMS
delega de forma organizada as diversas paginas do Portal sem
que seja necessario ficar revisando a questao da organizagdo e
uma forma geral.
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Segundo Maia:

A TV Globo utiliza a ferramenta
chat ou bate-papo com diferen-
tes formatos em seus programas
jornalisticos e de entreteni-
mento. Nos primeiros, o teles-
pectador-internauta € sempre
convidado a participar de uma
entrevista com jornalistas, es-
pecialistas, ou autoridades para
aprofundar um tema discutido
da emissora no telejornal em
questdo. Um exemplo desta in-
teracdo € quando o telespecta-
dor-internauta esta assistindo ao
Jornal Nacional e é convidado
pelos apresentadores a discutir
com o correspondente em Israel
sobre a invasdao de Gaza: Logo
apos o Jornal Nacional, o envia-
do especial da TV Globo 4 faixa
de Gaza, Marcos Losekann, tira
suas duvidas e conversa com
vocé sobre os bastidores da re-
portagem. O nosso enderego
eletronico é WWW.g1.com.br/
jornalnacional assim é o convi-
te. Ao entrar no site, o internauta
tem acesso a uma sala de bate-
-papo, onde é transmitido video/
audio ao vivo da entrevista. Para
participar, o internauta envia sua
mensagem através de uma caixa
de texto e todas as perguntas sao
moderadas. Alem dos telejornais
de alcance regional (neste mo-
mento restringindo-se as pragas
do Rio de Janeiro e Sao Paulo) e
nacional, a TV Globo utiliza os
mesmos artificios em programas
jornalisticos semanais como o
“Profissdao Repérter” e “Globo
Repérter”. (MAIA, 2009, p.26)

Durante os intervalos comerciais do “Fantas-
tico”, o telespectador-internauta é convidado, através
da Internet, a dar sugestoes, opinides ou tirar alguma
davida sobre o conteido do programa com os apre-
sentadores. Ainda nio foi observado este convite na
transmissao da televisao. Portanto, a interacio com o
internauta ocorre em pequenas pilulas durante a exi-
bicao dos intervalos comerciais, a0 longo da trans-
missdo do programa. Este modelo de interagio traz

como principal diferenca o enfoque na transmissao
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a0 vivo, em 4udio e video, deste bate-papo para a in-
ternet, direto dos estidios do programa, buscando se
passar uma visio de bastidores. F importante lembrar
que os proprios apresentadores tém acesso, a0 Vivo, a
um termometro da aceitagiao do publico do conteudo
transmitido na televisio, além de também oferecer in-
formacdes instantaneas e com exclusividade.

Partindo deste conceito de modernidade, o
“Studio I” foi criado em 2008 com a apresentacdo
da jornalista Maria Beltrdo, na Globo News, canal
all news de jornalismo das Organiza¢oes Globo, que
transmite noticias 24 horas por dia. O programa tem
duragio de uma hora. Nas segundas-feiras, apés o
término do programa na televisdo, uma transmissao
exclusiva continua por cerca de meia hora somente
para a Internet. O telespectador-internauta ¢ comu-
nicado que a partir de determinado momento o pro-
grama também estd sendo transmitidos na Internet
através de bate-papo e pode acompanhé-lo através da
grande rede. Ao final da transmissdo na TV, o progra-
ma continua sendo exibido como bate-papo durante
vinte minutos. Dessa forma, ele se posiciona como
um produto exclusivo para o telespectador-internauta
da Globo News, que pode interagir com o apresen-
tador e convidados através da internet durante este
tempo destinado a troca.

Outro programa que buscou a convergeén-
cia mididtica foi o “Ger@]. com”. A histéria, exibida
por temporadas na TV Globo, conta as aventuras de
personagens de um condominio que no site wwwli-
gageral.com. Os personagens da série postam videos,
conversam com webcams e ficam por dentro de tudo
que acontece no mundo virtual. O objetivo principal
era misturar a realidade e a ficcdo, além de mostrar

como a juventude estd irremediavelmente conectada



a tecnologia. O programa contou com a participacio
dos telespectadores através do Twitter/ . Ao final dos
capitulos, eram atualizados os perfis dos integrantes
da banda e uma senha era disponibilizada apenas na
internet para quem quisesse ver o restante de cada

capitulo.

8

Os reality shows® , como o Big Brother Bra-

sil (BBB), sem duvidas um dos maiores fendmenos
da televisao mundial nos dltimos tempos, sao gran-
des exemplos de uma convergéncia midiatica bastante
completa. A premissa base desse tipo de programa
nada mais ¢ do que confinar pessoas por um determi-
nado tempo e deixar que o publico decida os rumos
do programa e dos participantes. Transmitido 24 ho-
ras por dia, seu grande trunfo é oferecer conteudo
através de multiplataformas como a TV aberta, paga,
pay-per-view, internet e telefonia celular. Segundo

Cossete Castro:
Pode se dizer também que o BBB
é um cldssico, um programa pa-
radigmatico dos primeiros anos
do século XXI que estabelece um
antes e um depois na televisao
mundial. Isso ocorre ndo apenas
pela mistura de formatos, mas
por ser um programa que retine
diferentes tecnologias de comu-
nicacdo. Ele foi apresentado pela
primeira vez simultaneamente

7 Twitter é uma rede social e servidor para microblogging,
que permite aos usudrios enviar e receber atualizagdes
pessoais de outros contatos (em textos de até 140 caracteres,
conhecidos como “tweets”), por meio do website do servi-

¢o, por SMS e por softwares especificos de gerenciamento.
As atualizagdes sdo exibidas no perfil de um usuario em
tempo real e também enviada a outros usuarios seguidores
que tenham assinado para recebé-las. As atualizagdes de um
perfil ocorrem através por meio de site do Twitter, por RSS,
por SMS ou programa especializado para gerenciamento. O
servigo ¢ gratuito pela internet, entretanto, usando o recurso
de SMS pode ocorrer a cobranga pela operadora telefonica.
Desde sua criagao em 2006 por Jack Dorsey, o Twitter ganhou
extensa notabilidade e popularidade por todo mundo. Algumas
vezes ¢ descrito como o “SMS da Internet”. http://pt.wikipe-
dia.org/wiki/Twitter

8 Reality show é um tipo de programa televisivo baseado na
vida real. Podemos entdo falar de reality show sempre que os
acontecimentos nele retratados sejam fruto da realidade e os
visados da historia sejam pessoas reais e ndo personagens de
um enredo ficcional. Exemplo deste ¢ o programa mundial-
mente conhecido, Big Brother criado em 1999 por John de
Mol.

na televisdo aberta e a cabo e
na internet, possibilitando a par-
ticipacao das audiéncias através
das nominagdes por telefone
fixo e celular, através do envio
de e-mails, através do acompa-
nhando e da criacao de péginas
webs ndo oficiais sobre o progra-
ma e também pela participagao
ao vivo, quando as audiéncias
aguardam a expulsdo dos con-
cursantes. (COSSETE CASTRO,
p.60, 2006)

Apesar de ter sido pensado primeiramente
para a televisao, todas as plataformas que o programa
dispde a seu favor faz com que ele se estenda na in-
ternet e permite maior fluxo de a¢io e reagdo com o
telespectador através da rede. Nela, é possivel reunir
todo contetdo e disponibiliza-lo de acordo com as
demandas dos usuadrios.

A importancia de novos formatos
que consigam se adaptar em am-
bientes multimidiaticos é ainda
maior se pensarmos na breve im-
plantagdo da TV Digital no Bra-
sil. Dentro deste novo ambiente,
o canal de televisdo aberta que
melhor conseguir produzir con-
tedido dinamico e interativo esta-
ra em clara vantagem em relagao

aos outros. (COSSETE CASTRO,
2006, p.58)

No caso do Big Brother Brasil, todo conte-
udo interativo reside na capacidade do telespectador
interferir no programa de diversas maneiras. Diaria-
mente, é possivel votar e decidir sobre os rumos da
casa, através da escolha de opcbes pré-determinadas
que podem envolver desde tarefas a serem cumpridas
a eliminacao de candidatos. Todas as tercas-feiras é o
publico que escolhe via votagdo, por telefone, men-
sagens de celular ou pela internet, qual participante
deve deixar a casa. Depois do resultado anunciado,
ainda ocorre um chat com o brother eliminado anun-

ciado pelo apresentador do programa o jornalista Pe-
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dro Bial.

O exemplo do BBB mostra um pouco da
aceitacio do publico em relacdo a continuaciao dos
programas em chats. O nimero de acessos, ou scja,
o total de pessoas que estiveram em algum momen-
to conectados a sala de bate-papo, ultrapassa os 150
mil, nimero atingido em pouco mais de 30 minutos,
segundo informou o IBOPE. Seguindo essa mesma
premissa, uma pesquisa feita pelo o jornal O Globo
em 19 de fevereiro de 2007 constatou que, no primei-
ro ano de exibicdo via internet, em 2007, 13 milhées
de pessoas visitaram a pagina virtual do BBB, aces-
sando os videos disponiveis 71 milhGes de vezes, um
aumento de 772% se comparado a edi¢do anterior do
reality show.

Na televisio, segundo dados do IBOPE, a
primeira edi¢cio do programa ¢ a campea de audién-
cia. O programa de encerramento, cujo vencedor foi
Kleber Bam Bam, alcancou média de 59 pontos de
audiéncia. Na nona edi¢io, essa média ficou em 41
pontos, que representam 60% dos televisores pesqui-
sados ligados e sintonizados na TV Globo. Mesmo
que a curva de queda de audiéncia seja decrescente, os
numeros ainda sdo bastantes relevantes. Na TV paga,
o canal Multishow oferece um pouco a mais do pro-
grama aos assinantes depois do seu término da TV
aberta, além de programas proprios que falam sobre
o BBB. Esse “algo a mais” proposto pelo Multishow
segue com as devidas propor¢oes o sucesso de audi-
éncia da TV aberta. Em fevereiro de 2007, o canal
alcancou a maior audiéncia da historia da TV por as-
sinatura no Brasil com 7,5 pontos. Segundo Umberto
Eco:

A natureza desse discurso, sua
possibilidade de ser entendi-

do de modos multiplices e de
estimular solucoes diferentes e
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complementares é o que pode-
mos definir como abertura de
uma obra narrativa: na recusa do
enredo realiza-se o reconheci-
mento do fato de que o mundo
é um né de possibilidades e de
que a obra de arte deve reprodu-
zir essa fisionomia. (ECO, 2003,
p. 192)

Até o momento, ja discutiu-se bastante so-
bre convergéncia midiatica, principalmente no que
tange as plataformas televisao e internet. Cabe agora
explicar um pouco mais sobre outro dispositivo ex-
tremamente portavel e leve que também atua, hoje
em dia, como protagonista da convergéncia midiati-
ca. Com os dispositivos méveis, como o celular, por
exemplo, é possivel observar a convergéncia de tudo
aquilo que funciona para TV e internet em um unico
aparelho. Esta ¢ uma plataforma que esta revolucio-
nando o mundo da comunicag¢do, ainda mais ao pen-
sar na questdo da multimidialidade que ela propde,
ja que mensagens SMS, cada vez mais fazem parte
do cotidiano das pessoas, entre outros exemplos que
demonstram que o celular ¢ hoje um dispositivo in-
dispensavel.

Por meio desta plataforma, pode-se indicar de ma-
neira clara e objetiva uma opinido sobre um determi-
nado assunto que estd em voga, assim como ¢ possi-
vel ter acesso 4 internet e assim participar das redes
sociais, Twitter e blogs. Através do celular, no caso do
Big Brother Brasil, por exemplo, além das formas ja
mencionadas de participa¢do, o publico pode ainda
participar do programa através de uma mensagem via
SMS, informando seu voto ou participando de quis’s,
além de receber informativos sobre o que esta acon-
tecendo na casa mais vigiada do Brasil.

Outro aspecto a ser pontuado que vem sendo pauta-

do pela midia de maneira branda é o One Second, ou

One seg, como também ¢ chamado. Mas, afinal, o que



¢ 0 One Second? O One seg, ou 1seg, ¢ uma técnica
cujo sinal de video, dudio e dados sdo compactados.
O sistema nipo-brasileiro de TV Digital prioriza duas
coisas: a mobilidade ¢ a interatividade. A interativida-
de esta entrando agora nos Set Top Boxes (STB) e a
mobilidade se déa pelo 1seg. Na banda de transmissdo
do sinal de TV ¢é possivel transmitir um sinal em HD
(ou full HD como os comerciantes gostam de tratar),
ou até 4 sinais, em SD, que ficou conhecido como
multiprogramagio, sé autorizado por lei a algumas
TVs publicas, como a TV Brasil.

O que diferencia um do outro ¢ a taxa de bit, ou bi-
trate. Quanto mais qualidade de imagem, mais bits
sa0 necessarios, ocupando a faixa de banda de trans-
missao. O HD, ou full HD, esta para o blu—ray9 assim
como o SD estd para o DVD. O 4udio nio ¢ levado
muito em considera¢do, embora seja fundamental,
porque nio “pesa” tanto, assim como a transmissao
de dados.

Tudo isso permite compreender a dimensdo de im-
portancia do estudo e andlise da TV Digital e conver-
géncia mididtica. Com o One Seg, pode-se compre-

ender como ¢ imprescindivel aprimorar a qualidade

9 Blu-ray, também conhecido como BD (de Blu-ray Disc) ¢
um formato de disco Optico da nova geragao de 12 cm de dia-
metro (igual ao CD e ao DVD) para video de alta defini¢do e
armazenamento de dados de alta densidade. E um sucessor do
DVD e capaz de armazenar filmes até 1080p Full HD de até
4 horas sem perdas. Requer uma TV full HD de LCD, plasma
ou LED para explorar todo seu potencial. Sua capacidade
varia de 25 (camada simples) a 50 (camada dupla) Gigabytes.
O disco Blu-Ray faz uso de um laser de cor azul-violeta, cujo
comprimento de onda ¢ 405 nanometros, permitindo gravar
mais informagdo num disco do mesmo tamanho usado por
tecnologias anteriores (0 DVD usa um laser de cor vermelha
de 650 nanometros). Blu-ray obteve o seu nome a partir da cor
azul do raio laser (“blue ray” em inglés significa “raio azul”).
A letra “e” da palavra original “blue” foi eliminada porque,
em alguns paises, ndo se pode registrar, para um nome comer-
cial, uma palavra comum. Este raio azul mostra um compri-
mento de onda curta de 405 nm e conjuntamente com outras
técnicas, permite armazenar substancialmente mais dados que
um DVD ou um CD. A Blu-ray Disc Association (BDA) ¢
responsavel pelos padrdes e o desenvolvimento do disco Blu-
-ray e foi criada pela Sony e Panasonic. Disputou uma guerra
de formatos com 0 HD DVD e em 2008 venceu com o apoio
exclusivo da Warner Bros, MGM, Fox e Columbia Pictures.
www.wikipédia.com

de audio, video e dados compactados. Todos esses
fatores estdo presentes tanto na TV Digital quanto na

convergéncia.

C ONCLUSAQ. ...

Desde que a televisio surgiu na sociedade,
habitos, costumes, relacionamento, intera¢ao, proces-
sos comunicacionais se modificaram. Através da tele-
visdo, pessoas de todo mundo puderam entender em
que dimensdo um meio de comunica¢io pode inter-
ferir e mudar valores, ideologias e conceitos. Alguns
jornalistas das décadas de 1970, 1980 e até mesmo
1990, chegavam a afirmar que a TV, por conta de sua
falta de aprofundamento, s6 representava um simples

resumo do cotidiano.

Neste artigco, o objetivo fundamental foi
recuperar historicamente como modificacles tec-
nolégicas podem interferir na producio jornalistica,
redesenhando-o no discurso televisivo desde a era do
radio aos dias de hoje. Este artigo propos-se ainda a
compreender o processo através do qual o sistema
de producio preponderante foi colocado e imposto
como padrio de qualidade jornalistica, sua quebra de
paradigmas nos seus principais pré-conceitos estabe-

lecidos.

A informatizagio da TV representou uma
mudanga nos moldes classicos, levando a uma trans-
posicio midiatica através da convergéncia de multi-
plos meios de comunicagio, desde o impresso aos
dispositivos méveis como o celular. Os programas de
audit6rio deram lugar aos reality shows, como o Big

Brother Brasil (Rede Globo), ou programas telejor-
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nalfsticos como o Studio I (Globo News), cuja base
¢ a comunicac¢do entre internautas e telespectadores.
Esses programas acabam por criar uma nova catego-
ria de telespectador, um telespectador-internauta, que
ndo se contenta com o que a TV lhe proporciona e
utiliza a convergéncia miditica a seu favor, para se
informar mais sobre aquilo que lhe interessa.

O surgimento do computador deu voz e
ambienta¢do as antigas maquinas de datilografar. A
construcdo de textos ¢ a caracterizagio do proces-
so de produgdo passaram a existir de maneira nunca
vista até entdo, desde o processo de apuragio, pauta,
produgio até a edi¢io jornalistica, arrebanhando todo
o processo de producio de noticia. O simples tele-
fone, que ainda nido perdeu sua funcdo e ¢ utilizado
pelas pessoas, passou a dar espago para os e-mails ¢ a
inumeros portais, blogs e rede sociais. Ele ndo ¢ mais
suficiente para o homem moderno.

O surgimento da TV Digital viabilizou no-
vas mudancas na maneira de se produzir televisio.
Através da TV Digital, pode-se nao s6 melhorar
a qualidade da imagem, do dudio, mas também do
processamento de dados. A televisdo deixa de ser um
mero meio de comunicagio passivo e passa a sofrer
intervencao dos telespectadores no que diz respeito
ao conteudo e a maneira de realizar matérias telejor-
nalfsticas, programas e até mesmo na teledramaturgia.
Agora, aquele que era chamado de “telespectador”
perde esta nomeclatura para dar lugar ao “tele-in-
ternauta”. Na pratica o tele-internauta assiste a TV,
navega na internet e se vé na interatividade - premissa
basica da TV Digital.

A chegada da TV Digital trouxe para dentro
dos lares brasileiros uma nova plataforma de comuni-

cagio, que transmite sinais com melhor qualidade. As
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conseqiiéncias dessa tecnologia implicam em novos
paradigmas envolvendo conceitos como interativi-
dade, multiprogramacao e qualidade de definicao de
imagem e de 4udio, além do aumento de oferta de
programas televisivos. Com a TV digital sera possi-
vel multiplicar e fractalizar a programacao Gnica nos
campos do entretenimento, dos negocios e da educa-
cao.

Na TV por satélite SKY, segunda versao do
Sky News Active, por exemplo, os telespectadores
podem ter acesso a um mosaico com 6 videos si-
multaneos na tela, bem como a incorporaciao de uma
enquete, tudo isso acessado através de um menu do
controle remoto. Outro bom exemplo vem da emis-
sora BBCi, que apresenta servigos de televisao in-
terativo, oferecendo conteidos desenvolvidos para
dispositivos digitais: web, celular, televisio interativa
e quatro géneros de videos independentes como no-
ticias, esportes, tempo e ao vivo.

Nio foi possivel discorrer em tdo poucas
paginas sobre toda a gama de contetdos, conceitos
e informagdes que a televisdo traz consigo, quadro
que continua em franco desenvolvimento e evolucio.
Entretanto, este estudo teve como pretensio tragar
um panorama histérico sobre a televisao, desde seu
surgimento até a convergéncia mididtica proposta nos
dias de hoje. O objetivo foi mostrar a mudanca pela
qual passou o telespectador que, nos primérdios, era
passivo e, com a TV digital, passa a ter a possibilidade

de interagir e ter uma postura ativa quanto a televisao.
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